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A Közgáz Diáktudós sorozat 2019-ben két újabb kötettel 
bővül. A Budapesti Corvinus Egyetem karain 2019-ben 
szervezett Tudományos Diákköri Konferencia (TDK) helyezett 
dolgozatai közül válogattuk ki azokat, amelyek a szélesebb 
olvasóközönség számára is izgalmas üzenetet hordoznak. 
Ebben a kötetben, amely sorozatunk tizenegyedik tagja, 
az írásokat a különféle értékek döntésekben való megjelenése 
kapcsolja össze. A termelékenységtől a lakhatáson át eljutunk 
a helyi termékekig, bemutatva, hogy a tudományos kutatás 
nem jelent elvonulást a világtól, sokkal inkább annak megértő 
szemlélését. 
Szerzőinket arra kértük, közérthetően fogalmazzák meg 
azon eredményeiket, amelyek a gyakorlatban is sokak 
hasznára lehetnek. Így e kötet tanúsága annak is, hogy a 
jó kutató nem csak az összefüggések feltárásához ért, de 
eredményeit többféle formában, a célközönséghez igazodva 
tudja bemutatni, segítve az egész közösség gyarapodását. 
Egy ilyen kaland meggyőződésünk szerint minden 
egyetemistának épülésére szolgál még akkor is, ha később 
inkább csak felhasználója, mint előállítója lesz a tudományos 
eredményeknek.
A kötet az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007
projekt támogatásával jött létre.
Európai Szociális
Alap
Könyvsorozatunk legújabb kötete a Budapesti Corvinus Egyetem 
2020-as Tudományos Diákköri Konferenciáján (TDK) helyezést elért 
dolgozataiból válogat. Ezúttal is arra kértük a kiválasztott munkák 
szerzőit, hogy legfontosabb eredményeiket a nagyközönség számára 
is érthetően és élvezeten foglalják össze. Emellett bemutatjuk a 2020-ban 
rendezett TDK díjnyertes dolgozatainak listáját, és a 2021 tavaszán 
rendezett OTDK egyetemünkhöz kötődő eredményeit is.
Sorozatunk tizenharmadik tagjaként mostani kötetünk hívószavai a 
felelősség és közösség. Elgondolkodunk azon, hogy egy tőzsdei cég 
vezetője vajon tényleg csak önkifejezési eszközként használja a közösségi 
médiát, vagy inkább tudatosan befolyásolni igyekszik a befektetőket. 
Megvizsgáljuk, hogy miért és hogyan hajlandóak az emberek tenni egy 
jó ügy érdekében, s miként lehet fogyasztói értékteremtésre felhasználni 
az emberek egymásra hatásának igényét. Megnézzük, milyen pluszt 
nyújtanak a felelősnek mondott ESG részvények a befektetőknek és azt 
is, hogy miképpen váltják fel az igazi embereket a virtuális, pusztán 
számítógéppel alkotott arcok a marketingben. De szó lesz arról is, 
hogy miért stresszes a karácsony még azoknak a fiataloknak is, akik 
családalapítás előtt állva még inkább csak a vendégeskedés örömeiben 
részesülnek az év végi ünnepekkor.
Már a témákból is látható, hogy hallgatóink tudományos munkái 
rendkívül sokszínűek és az aktualitásokra fókuszálnak. Kutatásaik 
nagyon is valós, napi problémák megoldásait keresik, miközben 
eredményeiket úgy is elő tudják adni, hogy az a szakterületen kevésbé 
jártas olvasóknak is élvezetes legyen. Nem titkolt reményünk, hogy ezzel 
nem csak rokonaiknak és ismerőseiknek okoznak majd örömet, de kedvet 
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Juhász Péter – Mitev Ariel – Wimmer Ágnes
Az egyén változó gazdasági 
szerepe – tudományos diákköri 
tükör pandémia idején
Tizenkett edik évébe lépett  a Közgáz Diáktudós könyvsorozat. 
Ez kötet a tizenharmadik abban a sorban, amelyben fi atal ku-
tatók, „diáktudósok” kutatásainak eredményeit tesszük köz-
zé. Az évek során sorozatunkban a jelenlegi kötett el együtt  134 
szerző 109 tanulmánya jelent meg, amelyeket sikeres tudomá-
nyos diákköri (TDK) munkáik alapján kifejezett en erre a célra 
írtak a szerzők. Az eredmények jelzik a TDK sokszínűségét 
és frissességét is, hiszen a közgazdász hallgatók érdeklődé-
se, kíváncsisága igen gyakran az aktuális témák, gazdasági, 
társadalmi, környezeti problémák felé fordul, új lehetősége-
ket vagy kihívásokat adó jelenségekre irányul. Köteteinkkel a 
fi gyelemre méltó eredmények bemutatása mellett  nem titkolt 
célunk, hogy biztassuk az utódokat: Érdemes hasonló a felfe-
dező útra lépni!
Bevezető tanulmányunk felvezeti, összefűzi a kötetben 
szereplő, (jelenlegi és volt) hallgatóink által írt tanulmányo-
kat, s képet ad a 2020-as kihívásokkal is teli TDK tevékeny-
ségéről. Emellett  átt ekinti a 2021-es 35. OTDK eseményeit és 
eredményeit is, alátámasztva az OTDT gyakran idézett  jel-
mondatát: „A TDK örök.” 
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TDK pandémia idején 
A világ változik – néha egészen sokkszerűen, ahogy azt 2020 
a COVID-19 járvánnyal jól mutatt a. Micsoda egy év volt! – 
mondhatnánk, ha nem kényszerülnénk még 2021 tavaszán is 
többé-kevésbé szigorú karanténba. Mára az egyetemen ruti-
nosan csatlakozunk az online órákhoz, amelyeket legfeljebb 
csak hírből ismertünk akkor, amikor az e kötetben szereplő 
írások elkészítéséhez szerzőik hozzálátt ak. Mire azonban 
2020 tavaszán az elkészült dolgozatokat leadták, már túlvol-
tunk a félév lezárások miatt i átalakításán, megismerkedtünk 
az internetes oktatási platformokkal, és esély sem volt arra, 
hogy a hagyományos módon szervezzük meg a Budapesti 
Corvinus Egyetem Tudományos Diákköri Konferenciájának 
szóbeli fordulóját.
Biztosan sokaknak jól jött  a kissé kitolt leadási határidő, de 
aztán kezdődhetett  az aggodalom. Még a legjobb hallgatók 
sem rendelkeztek túl sok online prezentációs tapasztalatt al, s 
a szervezők sem voltak biztosak abban, hogy az informatikai 
rendszer elég stabil, az internetes kapcsolatok sávszélessége 
pedig elég nagy ahhoz, hogy élőben is minden zökkenőmen-
tesen menjen. Joggal mondhatjuk hát, hogy a 2020-as TDK kö-
rülményeiben igazán különleges, egyedülálló esemény volt.
A leadott  dolgozatok száma kissé apadt ugyan, de a mi-
nőség semmiképpen sem. Ezútt al a 421 (2019: 461) regisztrált 
dolgozatból 303-at (314) adtak le határidőre a szerzők, vagyis 
a végső feltöltési arány régen nem látott  magasságokba tört. 
Ezekből a 41 szóbeli szekcióban 249 tanulmány mérett e meg 
magát, 48 első, 45 második és 37 harmadik helyezést érdemel-
ve ki. 194 dolgozatot a zsűrik a 2021-es OTDK-n való bemuta-
tásra is javasoltak. 
A kétszerzős dolgozatok egy árnyalatnyival jobban teljesí-
tett ek az egyszerzősöknél. Míg a feltöltésnél részarányuk 11,9 
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százalék volt, a szóbelin 12,9, a helyezett ek közt 13,0 százalék 
volt az arányuk. Mi több: az első díjak14,6 százalékát vitt ék el 
ezek az írások. 
Eredményesek voltak a szakkollégiumok diákjai is. Ők az 
összes dolgozat 40,0 százalékát adták le, s 40,6 százalékban vol-
tak jelen a szóbeliken. A díjaknak 47,3 százalékát vihett ék haza, 
ebből az első helyezések 47,9 százalékát kapták olyan dolgoza-
tok, ahol legalább az egyik szerző szakkollégium tagja volt.
A világ ugyanakkor kevésbé radikálisan, lépésről lépésre is 
változik, ahogy erre idei kötetünk szerzőinek tanulmányai mu-
tatnak rá. Tizenöt-húsz éve a felelős vállalatirányítás érdekes 
elmélet volt, manapság viszont már több dimenzióban mérik 
a tőzsdei társaságok teljesítményét ezen a téren – az eredmé-
nyek pedig már ott  vannak a TDK dolgozatokban. A verseny-
dolgozatok mostanság olyan problémákat boncolgatnak, mint 
a hulladékmentességre törekvés vagy a közösségi médián ke-
resztüli vállalati értékteremtés, amelyekről tíz éve talán még a 
szakirodalom sem vett  tudomást. De van olyan marketing té-
májú írás is ebben a kötetben, amelynek informatikai feltételei 
az utóbbi öt esztendőben teremtődtek csupán meg. Úgy tűnik, 
egy-egy TDK-s téma életciklusa egyre rövidül, ami tegnapelőtt  
újdonság volt, holnapután már őskövület. 
Így aztán aligha hihetjük, hogy a pandémia eltűnése után 
– talán 2022-ben – visszatérhetünk a „régi, jól bevált modell-
hez”, mivel a világgal együtt  maga a verseny is változik. Míg 
a regisztráció és a dolgozatok leadása és bírálata évek óta in-
terneten keresztül zajlik, az online konzultációk előnyeit meg-
ismerve alighanem kevesebb lesz a témavezetők fogadóóráin 
fi zikailag is felbukkanó tehetséges diák, s talán a TDK-zókat 
segítő felkészítő előadássorozat sem lesz többé teljesen off -line.
Ami viszont változatlan az a tehetség és a minőség. 2020-
ben ismét jobbnál jobb dolgozatokkal kápráztatt ák el az 
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egyetemi zsűriket hallgatók. Így e könyvsorozat szerkesztői 
megint csak igen nehezen tudták kiválasztani azt a hét dol-
gozatot, amelyek nem csak szekciójukban értek el kiváló he-
lyezést, de egyútt al olyan témákat boncolgatnak, amelyek egy 
szűk szakmai érdeklődői körnél sokkalta szélesebb értelmisé-
gi kör fi gyelmére tarthat számot. 
Arra kértük a szerzőinket, hogy tudományos nyelvezetű 
TDK dolgozatuk alapján írjanak olyan közérdeklődésre szá-
mot tartó, rövid tanulmányokat, amelyeket minden alapvető 
közgazdasági ismeretekkel rendelkező érdeklődő örömmel 
forgathat. Nem titkolt szándékunk ezzel az, hogy bepillan-
tást nyújtsuk a hallagatói tudományos munkába a fi atalabb 
hallgatóknak, a tudományos nyelvezett ől esetleg idegenkedő 
felsőbb éveseknek, a régebben végzett eknek és szerzőink szé-
lesebb családjának, ismerősi körének is. El szeretnék oszlatni 
azt a tévképet, hogy a tudomány poros, száraz és évtizedekre 
le van maradva a mai valóságtól.
S hogy miféle témákkal ismerkedhetünk meg? Itt  van mind-
járt a Tesla. Kevés „trendibb” módja van az utazásnak, mint 
egy majdnem-önvezető luxusautóban ülni, amely úgy adhat 
páratlan vezetési élményt, hogy közben ráadásul a környezetet 
sem terheli egy hatalmas belsőégésű motorral. De mára ez már 
aligha újdonság, lassan a hétköznapok része, hiszen az ágazat 
új üdvöskéje kapitalizációban már az iparág nagy öregjének 
számító General Motorst is maga mögé utasított a. 
Az azonban, ahogy a cég árfolyamát fő tulajdonosa külön-
féle közösségi média bejegyzésekkel tudatosan befolyásolni 
látszik, aligha az. Új jelenség, hogy ma már nem csak a ha-
gyományos sajtóban kell keresnünk a részvényárfolyamokat 
megmozgató híreket, hanem a közösségi médiában is. Első 
tanulmányunk szerzői, Jákó Fanni és Török Borbála Cecília 
rámutatnak: az árfolyamokra nem is a napi hangulat hat, ha-
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nem annak előző naphoz képesti változása. Ez pedig még ösz-
szetett ebbé teszi a tőkepiaci kommunikációt.
A tőkepiacok másik slágerét, a felelős befektetést sem köny-
nyebb megérteni. A környezetvédelmi, társadalmi és válla-
latkormányzási szempontból egyaránt felelősen gondolkodó 
(Environmental, Social, and Governance, ESG) vállalatok 
részvényei kisebb rejtélyt jelentenek. Miközben az önként 
vállalt korlátozásokkal pénzügyi eredményeik normál piaci 
körülmények közt nemigen ígérnek kiemelkedő hozamokat, 
a szakértők rendre azt mondták, hogy a szerényebb eredmé-
nyek miatt  azért nem kell aggódnunk, mert azokhoz mérsé-
keltebb kockázat is társul. Így válságok idején az ilyen részvé-
nyekbe fektetők védett ebbek lesznek.
Ebből a logikából az következne, hogy egy gazdasági-
pénzügyi válság idején hirtelen megugrik a kereslet az ESG 
papírok iránt, s azok a piaci átlagnál magasabb hozammal 
hálálják meg a bizalmat. Csakhogy második írásunk, Szepe-
si Nóra Judit munkája azt találta, hogy ez korántsem történt 
így a 2003 és 2019 közti időszakban. Ha viszont békeidőben 
a felelős viselkedés többe kerül a cégeknek, ráadásul maguk 
a befektetők sem hisznek abban, hogy ezért cserébe „válság-
állóbbak” lennének az értékpapírjaik, akkor nehezen érthető 
miért lesz mégis egyre divatosabb ez a szemlélet nem csak a 
vállalatvezetők, de a befektetési alapkezelők és maguk a be-
fektetők között  is.
A titok talán abban van, hogy a befektetők nem csak a 
pénzbeli hozamokat igyekeznek maximalizálni. A számukra 
fontos ügy képviselte, elősegítése önmagában is kompenzáció 
lehet, így szerényebb hozammal is megelégednek. De hogyan 
is lehet valakit egy jó ügy elkötelezett jévé tenni? Harmadik 
tanulmányunk, amelynek szerzője Márton János a hulladék-
csökkentő mozgalmak példáján keresztül járja ezt körül. 
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Úgy tűnik, akkor tudunk tartósan egy mozgalomhoz kap-
csolódni és abban részt venni, ha a csatlakozásunk utáni „in-
kubációs” időszakban folyamatosan kisebb-nagyobb sikerek 
érnek minket. A helyes viselkedési minták napi rutinba építé-
se és a közösséghez tartozás élménye egyaránt nagyon fontos. 
Vagyis a mozgalomnak jót tesz, ha tagjait tudatosan összekap-
csolja és „magányos farkasok” meggyőzése helyett  „földalatt i 
hálózatokat” szerveznek. A későbbi szakaszban az újabb és 
újabb célok állítása és azok sikeres teljesítése, az ezért kapott  
elismerés lehet fontos megtartó tényező. Sokaknak az ad erőt 
a lemondáshoz és kitartáshoz, ha ezzel nem csak belső etikai, 
spirituális szempontjaik érvényesülhetnek, de másokra is ha-
tást gyakorolnak vagy új társas kapcsolatokra tehetnek szert.
Negyedik elemzésünk, Békési Vivien írása ehhez kötődve 
már nem azt vizsgálja, miért tartanak ki jó ügyek mellett  az 
emberek, hanem azt, mire hajlandóak a cél elérése érdekében 
a már elkötelezett  hívők. Például a társadalmi felelősségvál-
lalással kapcsolatos, a cégtől függetlenül keletkező mémek a 
vállalati kampányoknak vagy az üzenetét, vagy az aktualitá-
sát használják fel ahhoz, hogy egy szélesebb társadalmi kör 
érdeklődését az adott  problémakörre irányítsák. Így a Nike 
plakátkampányát is számtalan ügy képviselői használták fel 
különösen kreatív módon, hogy olyan problémákra hívják fel 
a világ fi gyelmét (vagyis hassanak másokra) mint a társadal-
mi egyenlőtlenségek, a zaklatás vagy a honvédelem. 
A közösségre hatás lehetősége azonban akkor is értéket je-
lent a fogyasztóknak, ha azzal nem képviselnek valamilyen jó 
ügyet. Ezt a vállalatok ki is használják, s ilyen lehetőséget kí-
nálva  igyekeznek fogyasztói értéket teremteni. Ötödik tanul-
mányunk, amelynek szerzője Fekete Fanni Krisztina, kiemeli: 
az IKEA pusztán az online csoporthoz tartozás lehetőségét 
kínálva kapcsolja még jobban magához hűséges fogyasztóit. 
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A cég önmagában azzal képes értéket teremteni, hogy rövid 
Facebook üzenetekben „beszélget” csoportjának tagjaival és 
működésének olyan területeire is elkalauzolja őket, ahová 
más vállalatok hagyományosan nem tennék. Ennek során a 
felhasználók a vállalatt al közel egyenrangú társalkotókká 
léphetnek elő. Ezzel nem csak az aktív felhasználók elkötele-
zett sége nő meg, de a megosztott  történetek, vélemények bölcs 
integrálásával a vállalati stratégia sikeressége is növelhető.
Más vállalatoknak viszont a felhasználóikkal való online 
kommunikációhoz lassan már valós munkatársakra sem lesz 
szüksége. A mesterséges intelligenciák fejlődésével a külön-
féle chatfelületek üzenetváltásaiból mind nehezebb rájönni, 
hogy valós személlyel beszélünk-e. Csakhogy eközben a tech-
nika újabb határt törekszik átlépni: lassan a képi megjelenés is 
tökéletesen emberszerű lehet anélkül, hogy a képen látott hoz 
akár csak hasonló személy valaha élt volna. Hatodik írásunk, 
Horváth Evelin tanulmánya a számítógépes technikával lét-
rehozott  kép (Computer-Generated Imagery, CGI) felismerhe-
tőségét vizsgálja. Számos világmárka közösségi oldalain ma 
már ilyen virtuális személyekkel képviselteti magát anélkül, 
hogy a követők ezt észrevennék. Az eredmények arra utal-
nak, hogy a gyanútlan megfi gyelők könnyen valósként fogad-
ják el a mesterségesen alkotott  arcokat, míg a mesterséges elő-
állítás lehetőségével tisztában lévők alig valamivel jobbak a 
„csalás” kiszűrésében. Még ha gyanakszunk is, jó, ha minden 
második esetben találjuk el, melyik arcot alkott a a számító-
gép. Bármilyen ügyesek is a tippelésben, az emberek abban 
egyetértenek, hogy inkább megrémíti, mint lelkesíti őket az új 
technikai lehetőség, amely akár valós emberek képernyőkről 
való teljes eltűnéséhez is vezethet.
Kötetünk végén az év végéhez is elérünk. Az utolsó tanul-
mány, Hegedüs Dóra munkája azt vizsgálja, miért stresszes a 
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karácsony a fi atal felnőtt ek számra. Miközben azt gondolhat-
nánk, hogy ebben az életkorban még nem kell nagy vendég-
várásra készülődni vagy a gyerekek ajándékairól gondoskod-
ni, mégis úgy tűnik, hogy ez a korcsoport sem ússza meg az 
ünnepek előtt i aggodalmakat. Ugyanakkor magát az ünnepet 
már tudják felhőtlenül élvezni. 
Kiderült: a stressz legfontosabb oka az utolsó pillanatra 
hagyott  ajándékvásárlás. Ekkor már nem csak a kifogyó kész-
letek, de a nagy tömeg is negatívan befolyásolja a fi atalok han-
gulatát. Úgy tűnik, hogy elsősorban az ilyesmitől szenvedőket 
viseli meg jobban a médiában és az üzleteben már hónapok-
kal előbb megkezdődő „ünnepi felhajtás” is, míg a tudatosan 
előre tervezők könnyebben viselik a karácsony előtt i idősza-
kot. Mindez újabb érv lehet amellett , hogy az interneten vásá-
roljunk, még akkor is, ha ott  valós emberek helyett  csak CGI-k 
mosolyognának ránk. Ki tudja? Talán néhány év múlva már 
erről is születik majd egy jó TDK dolgozat.
A kötetben szereplő hét tanulmány számos példával szol-
gál arra, hogy a corvinusos hallgatók gondolkodását a min-
dennapjainkra is ható aktualitások, újszerű jelenségek, vál-
tozások inspirálják. Látható, hogy a kutatás nem a porosodó 
könyvek, unalmas tudományoskodás világa, sokkal inkább 
aktuális és releváns kérdések feltárásának és elemzése, újsze-
rű felfedezések terepe. Ezt igazolják az Országos Tudományos 
Diákköri Konferencia (OTDK) eseményei is, melyekről rövid 
átt ekintést adunk a következőkben.
Évtizedes hagyományok és örök fi atalság – OTDK-kitekintés  
Az OTDK konferenciasorozat az elitképzés és a tudóssá nevelés 
országos színtere, több ezer résztvevőjével a legnagyobb hazai 
tudományos konferencia. Erre a tudományos seregszemlére két-
évente, tizenhat szekcióban kerül sor. Az eseményen gyakorlati-
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lag minden hazai felsőoktatási intézmény képviselteti magát, sőt 
az elmúlt években a határon túli magyar nyelvű képzést folytató 
intézmények képviselői is egyre nagyobb számban vannak jelen, 
mind a versenyzők, mind a szakmai zsűrik tagjai között . 
A TDK és az OTDK hetvenéves múltja kötelez, erős gyö-
kerekre épít, mindemellett  örök megújulás és frissesség is 
jellemzi. Az egyetemista ifj úság kutatói kíváncsisággal felvér-
tezett  tagjai a verseny részesei, miközben mentoraik, témave-
zetőik gyakran olyan oktatók és kutatók, akik évekkel vagy 
évtizedekkel korábban hasonló élményeket szereztek, amikor 
kipróbálták magukat ugyanezen a terepen. A tudományos di-
ákköri munka a felfedezés örömén túl az OTDK-n keresztül a 
szélesebb közönség elé lépés, a szakmai találkozások és viták, 
kapcsolatok építésének és színtere: egyszerre konferencia és 
verseny, tudományos megmérett etés. 2021-ben a 35. OTDK-n 
több mint 4700 pályamunkát mutatt ak be a 16 szakmai szekció-
ban, ezútt al az esemény történetében először online formában. 
Közgazdaságtudományi Szekció
Az egyetemünket érintő szekciók közül legnagyobb létszá-
mú a Közgazdaságtudományi Szekció volt: 50 szakmai ta-
gozatban közel hatszáz dolgozat szerepelt 53 felsőoktatási 
intézményi egység (kar, intézet, tudományterületi TDT) kép-
viseletében. A szakmai tagozatok témái jól jellemzik a nagy 
érdeklődésre számot tartó területeket: a hagyományosan na-
gyobb létszámban nevezett  marketing, pénzügyi és vállalati 
témák mellett  idén hangsúlyosan jelentek meg a fenntartha-
tósághoz kapcsolódó problémák, a humántőkével kapcsolatos 
kérdések, a világgazdasági összefüggések vizsgálata, s azt is 
tapasztalhatt uk, hogy a probléma-felvetésekben sokszor ref-
lektálnak a szerzők a mindennapi élet generálta kérdésekre 
(Takácsné, 2021). 
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Az 1. táblázat a különböző szakterületekhez kapcsolódó (a 
szóbeli fordulóba jutott , elbírált) dolgozatok és az adott  terüle-
ten szervezett  tagozatok számát mutatja. A hét marketing té-
májú tagozatban 86 írás, az összes dolgozat közel 15 százaléka 
szerepelt. A pénzügyek, a tőke- és pénzpiaci témák együtt esen 
öt tagozatban 69 dolgozatt al voltak jelen, s e témakört megköze-
líti a fenntarthatósági kérdések népszerűsége: öt tagozatban 65 
dolgozatt al (s tegyük hozzá, további tagozatokban is megjelent 
a témakör). E két terület részesedése egyenként tíz százalék fe-
lett i. A humán tőkével kapcsolatos kérdések (négy tagozatban 
51 dolgozat) és a turizmushoz kapcsolódó témák (hasonlóképp, 
négy tagozatban 51 dolgozat) is igen népszerűek voltak.
1. táblázat Szakterületek a 35. OTDK Közgazdaságtudományi 







Ágazati gazdaságtan 3 32 5,4%
Döntéselmélet 2 17 2,9%
Emberi erőforrás 4 51 8,6%
Fenntartható fejlődés 5 65 10,9%
Gazdasági informatika és e-business 1 13 2,2%
Gazdaságpolitika 2 20 3,4%
Gazdaságtörténet 1 9 1,5%
Kommunikáció, média 1 12 2,0%
Marketing 7 86 14,5%
Mikro- és makrogazdaságtan 1 10 1,7%
Pénzügy 3 39 6,6%
Regionális gazdaságtan, területfejlesztés 2 27 4,5%
Stratégia 2 20 3,4%
Számvitel, kontrolling 1 15 2,5%
Termelés- és szolgáltatásmenedzsment, logisztika 1 14 2,4%
Tőke- és pénzpiacok 2 30 5,0%
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Turizmus 4 51 8,6%
Vállalatgazdaságtan 3 35 5,9%
Vezetés 2 19 3,2%
Világgazdaság 3 30 5,0%
Összesen 50 595  100,0%
Forrás: az OTDT adatbázisa alapján
A Budapesti Corvinus Egyetem hallgatói ebben az évben is 
kiemelkedő sikereket értek el a Közgazdaságtudományi szekció-
ban: az 50 tagozatból 27-ben az első helyen végeztek. (Az OTDK-n 
tagozatonként egyetlen első helyezés adható ki, a helyezések 
száma nem haladhatja meg a dolgozatok számának harmadát, 
a különdíjakkal együtt  a díjak száma a dolgozatok számának fe-
lét.) A corvinusos dolgozatok 71 százalékát díjazták a zsűrik, 53 
százalékuk ért el helyezést, közel egyötödük első helyezést. A be-
mutatott  dolgozatok egynegyedét írták corvinusos szerzők, míg 
dolgozataik a díjak 37 százalékát, a helyezések 40 százalékát, az 
első helyezések 54 százalékát szerezték meg. 
A képzeletbeli dobogó csúcsára a BCE Gazdálkodástudo-
mányi TDT került 16 első, 19 második, 12 harmadik helyezés-
sel és 19 különdíjjal. A BCE Közgazdaságtudományi TDT 10 
első, 7 második, 8 harmadik helyezéssel és 8 különdíjjal a má-
sodik legjobb teljesítmény érte el a harmadik helyezett  Szege-
di Tudomány Egyetem (SZTE) (8 első, 3 második, 3 harmadik 
helyezés, 4 különdíj) előtt . 
A BCE Társadalomtudományi TDT hallgatói nagyobb 
számban az OTDK Társadalomtudományi Szekciójában in-
dulnak, de ebben a szekcióban is szép teljesítményt nyújtott ak. 
Ők három dolgozatt al egy első és egy harmadik helyezéssel 
hozzájárultak Egyetemünk sikeréhez. A 35. OTDK Közgazda-
ságtudományi szekciójának nem hivatalos végeredményét az 
olimpiai számítás mentén a 2. táblázat foglalja össze.
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2. táblázat. A 35. OTDK Közgazdaságtudományi szekciójának nem 
hivatalos végeredménye
Intézményi egységek
I. díj II. díj III. díj Különdíj Díjazott / Bemutatott





16 19 12 19 74,15%




10 7 8 8 67,34%
Szegedi Tudományegyetem 
Gazdaságtudományi Kar 8 3 3 4 69,23%
Pannon Egyetem 
Gazdaság tudományi Kar 2 6 3 4 45,45%
Pécsi Tudományegyetem 
Közgazdaságtudományi Kar 2 5 3 5 55,56%
Babes-Bolyai Tudomány-
egyetem, Kolozsvár 2 2 2 3 81,82%
Budapesti Gazdasági 
Egyetem Pénzügyi és 
Számviteli Kar
2 2 2 1 50,00%
Budapesti Műszaki és 
 Gazdaságtudományi 
Egyetem Gazdaság és 
Társadalom tudományi Kar
2 1 4 3 45,45%
Debreceni Egyetem 
Gazdaságtudományi Kar 1 7 2 4 50,00%
Miskolci Egyetem 









1 1 3 5 45,45%
Budapesti Corvinus Egyetem 
Társadalomtudományi Kar 1 0 1 0 66,67%
Neumann János Egyetem 
Gazdaságtudományi Kar 1 0 0 0 100,00%
Forrás: Takácsné (2021)
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Társadalomtudományi Szekció
A Társadalomtudományi Szekcióban a Budapesti Corvinus 
Egyetem 50 dolgozatt al indult, és összesen 27 díjat szerzett  (7 
első, 7 második, 4 harmadik, 9 különdíj) abban a 21 tagozat-
ban, amelyben érintett  volt. A corvinusosok klasszikusan szé-
pen szerepelnek a Szociológia, a Politológia, valamint Nem-
zetközi tanulmányok tagozatokban, ugyanakkor 2021-ben 
előre törtek a Média és Kommunikációtudomány területen is 
(3. táblázat).
3. táblázat. A budapesti Corvinus Egyetem diákjainak díjazott dol-
gozatai a 35. OTDK Társadalomtudományi Szekciójában
Tudományterületek (tagozatok)
I. díj II. díj III. díj Különdíj Össze-sen
7 7 4 9 27
Szociológia (5 tagozat) 2 3 2 1 8
Politikatudomány (4 tagozat) 2 1 4 7
Nemzetközi tanulmányok 
(4 tagozat) 2 1 1 2 6
Média és kommunikációtudomány 
(6 tagozat) 1 2 1 1 5
Szociális munka, szociálpolitika 
(2 tagozat) 1 1
Szekciók, ahol a Corvinus Egyetem kisebb létszámban képviseltett e 
magát
Kiválóan szerepeltek hallgatóink olyan tudományterületeken 
is, ahol az egyetem csekélyebb létszámban küld résztvevő-
ket. Az Agrártudományi Szekcióban két tagozatban a koráb-
bi évekhez képest rekordnak számító tíz dolgozatt al indult 
a Corvinus Egyetem, versenyzőink két második és egy har-
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madik helyezés mellett  két különdíjat is elnyertek. A Fizika, 
Földtudományok és Matematika (FiFöMa) Szekcióban egy 
második és egy különdíjjal, míg a Tanulás- és Tudásmódszer-
tani Szekcióban egy különdíjjal járultak hozzá Egyetemünk 
sikeréhez.
A Közgáz Diáktudós könyvsorozat szerzőinek OTDK sikerei 2021-ben
Az idei OTDK-n a 2019-es és 2020-as intézményi TDK-n jogo-
sultságot szerzett  corvinusos hallgatók indulhatt ak. A TDK 
Könyvtár, Közgáz Diáktudós könyvsorozat előző két köteté-
nek (Wimmer – Juhász, szerk,, 2019a és 2019b) szerzői közül 
többen is megmérett ett ék magukat, és szép sikereket értek el 
a 35. OTDK-n:
Bánóczi Anna „Lakni vagy nem lakni? – Ingatlanpiaci fo-
lyamatok elemzése a fővárosban: fókuszban az Airbnb” című 
munkájával 1. helyezést,
Czapp Nikolett , Domokos Csenge és Gera Anna „Helyi ter-
mék mint a periférikus térségek identitásképző és település-
marketing eszköze” című munkájával 2. helyezést,
Edőcsény Klára Ilona„Zöldülő divatipar?! – Fenntartható 
üzleti modellek vizsgálata a magyar ruhaiparban” című mun-
kájával 2. helyezést,
Gerics Dorott ya Borbála „Motorosok a biztonságért – Egy tár-
sadalmi befektetés megtérülése” című munkájával különdíjat, 
Hartvig Áron és Pap Áron „A digitalizáció és a vállalati 
termelékenység Európában” című munkájával 3. helyezést,
Huszti József: „Nem tudhatod…, avagy hogyan befolyá-
solnak az érzelmek a márkaválasztásban?” című munkájával 
1. helyezést,
Lellei Luca „Mennyit számítanak a közgazdasági ismere-
tek, ha döntéseket hozunk? – A mentális könyvelés vizsgálata 
egyetemisták körében” című munkájával 2. helyezést, 
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Morva Att ila „Hogyan mérhető az okosvárosok teljesítmé-
nye? – Kulcsindikátor alapú Smart City mérési-értékelési mo-
dell” című munkájával 1. helyezést,
Papik Réka és Vig Ádám „Ki mit tud? – A tudásáramlás 
elősegítése kapcsolatháló-elemzéssel egy magyar egyetem 
példáján” című munkájával 3. helyezést,
Szabó Ákos „Egyik fülünkön be, a másikon ki – Auditív 
reklámok felidézésének és megértésének a vizsgálata a médi-
ában” című munkájával 2. helyezést ért el.
Jelen kötet szerzői hasonlóképpen sikeresen szerepeltek az idei 
OTDK-n:
Békési Vivien „Az ügymarketing-kampányok mint a fo-
gyasztói társadalmi felelősségvállalás szócsövei” című dolgo-
zatával 2. helyezést, 
Fekete Fanni Krisztina „A felhasználókban rejlő érték - Az 
IKEA vállalati Facebook-oldalán végbemenő közös értékte-
remtés nyomában” című dolgozatával 1. helyezést,
Hegedüs Dóra „Tényleg boldog a Karácsony? Avagy miért 
stresszesek az emberek a szeretetünnep környékén?” című 
dolgozatával 1. helyezést,
Horváth Evelin „Porból lett ünk, pixellé leszünk” című dol-
gozatával 2. helyezést,
Jakó Fanni és Török Borbála Cecília „Az elektromos autók 
iparágának vizsgálata a Tesla szemszögéből” című dolgozatá-
val 2. helyezést,
Márton János „’Szütyőforradalom’ – A fogyasztói elköte-
leződés megértése a fogyasztói mozgalmakban a zero waste 
mozgalom példáján keresztül” című dolgozatával 3. helyezést,
Szepesi Nóra Judit „Válságálló-e a fenntartható befektetés? – 
ESG-részvényportfóliók teljesítményének vizsgálata válság és 
nem-válság időszakokban” című dolgozatával különdíjat ért el.
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A sok remek eredmény között is kiemelendő Hartvig Áron tel-
jesítménye, aki az évek során tizenegy (!) dolgozattal képviselte a 
Corvinus Egyetemet az OTDK-n, s két első, három második és négy 
harmadik helyezést ért el önállóan és társszerzőkkel írt dolgozatai-
val. Ezzel a Közgazdaságtudományi Szekcióban 2021-ben elnyerte 
a Pro Scientia Aranyérmesek Társaságának Reménység kitűzőjét. E 
kitüntetést az Országos Tudományos Diákköri Konferencia 16 szek-
ciójában egy-egy versenyző nyerheti el, aki az adott tudományterü-
leten az OTDK-n a legkiemelkedőbb teljesítményt nyújtotta. 
Kötetünk mellékletében megtalálható a 35. OTDK-n díjazott 
corvinusos dolgozatok listája a szerzők nevével, a dolgozat címével 
és a konzulensek nevével – hiszen a hallgató sikerek mellett, mö-
gött ott van a mentorok támogató munkája is. Az elismerésre méltó 
eredmények mellett most is érdemes a címeket is áttekinteni, egy 
kicsit elmerülni a témákban is, amelyek azt jelzik, hogy a hallgatók 
nyitottak és képesek aktuális, releváns kérdések felvetésére és meg-
válaszolására, s elemzésére. Gratulálhatunk sikereikhez, nemcsak 
az elért eredményekhez, hanem a tudományos munkában, felfede-
zésben és ismeretterjesztésben megtett úthoz is! 
Források:
OTDK (2021): A 35. OTDK Közgazdaságtudományi Szekciójának hon-
lapja, htt p://kozgotdk2021.lkk.uni-sopron.hu/ (Letöltés: 2021. május 
18.)
OTDT (2021): Az OTDT honlapja, htt ps://otdk.hu/otdt, (Letöltés: 2021. 
május 18.)
Takácsné György Katalin (2021): Konferencia-záró értékelés a 35. 
OTDK Közgazdaságtudományi Szekciójáról (Sopron, 2021. április 22-
24., online), OTDT Közgazdaságtudományi Szakmai Bizott ság.
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Wimmer Ágnes – Juhász Péter (szerk., 2019a): Közgáz diáktudós – Ver-
seny, életmód, identitás. TDK Könyvtár, 11. Budapesti Corvinus Egye-
tem, Budapest.
Wimmer Ágnes – Juhász Péter (szerk., 2019b): Közgáz diáktudós – Ér-
tékek, döntések, tudás. TDK Könyvtár, 12. Budapesti Corvinus Egye-
tem, Budapest.
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Jakó Fanni – Török Borbála Cecília
„Whoa … the stock is so high lol”
– Médiahírek hatása a Tesla 
részvényárfolyamára
Megalapítása óta komoly érdeklődés övezte a Tesla működését, de az 
utóbbi években jóformán nem telt el úgy hónap, hogy a vállalat ne je-
lent volna meg vezető híroldalak címlapján – hol lenyűgöző teljesít-
ménye, hol termékbemutatók, hol a vezérigazgató különös kijelentései 
miatt . A folyamatos médiamegjelenésnek vajon milyen hatása lehet a 
vállalat részvényárfolyamára? Elemzésünkben ezt a kérdést járjuk kö-
rül. Modellezzük a Tesla részvényét övező bizonytalanságot, megvizs-
gáljuk a hozam és a volatilitás kapcsolatát, valamint a sokkok, illetve a 
hírek hangulatának hatását az árfolyamra. Az eredmények azt jelzik, 
hogy a negatív és pozitív sokkok hozamra gyakorolt hatása megegye-
zik. Megállapítjuk azt is, hogy az árakra nem az adott  napi hangulat, 
hanem a hangulat előző naphoz viszonyított  változása a meghatározó.
Wall Street Journal honlapján (htt ps://www.wsj.com/) megje-
lenő cikkek visszatérő témája a Tesla árfolyamának bámulatos 
növekedése. Néha éltetik a sikeres vállalatot, máskor kritikus 
szemmel vizsgálják a fenntarthatóságát, időnként lufi ként utal-
nak rá, és igyekeznek előrejelezni a kipukkadás időpontját.
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Amikor 2020. július 30-án rákerestünk a ‘Tesla’ szóra, ak-
kor négy, különböző hangvételű cikket is találtunk (például: 
“Don’t Worry About the Tesla Bubble. The Market Has Other 
Issues.” (Mackintosh, 2020)). Ez a nap, de ez a folyóirat sem 
egyedülálló, ami a Tesla körüli érdeklődést illeti. Vajon ki-
zárólag az árfolyam mozgásának következménye a fokozott  
médiamegjelenés, vagy esetleg a cikkeknek is van hatása az 
árfolyamra? Ha van, vajon az optimista cikkek növelik vagy 
csökkentik a részvények árát? Többek között  ezekre a kérdé-
sekre keresünk választ a cikkünkben.
A Tesla az elektromos autók iparágának meghatározó 
résztvevőjeként és annak legnagyobb technológiai újítója-
ként folyamatosan a médiafi gyelem középpontjában áll. A cég 
több szempontból is különleges. Az elektromos autók ipará-
gának előfutáraként a vállalat 2008-ban elsőként rukkolt elő 
teljes egészében elektromos árammal működő autóval (Tesla 
honlapja, 2020). Azóta több – hagyományosan belső égésű mo-
torral hajtott  járművet gyártó – vállalat is piacra vezett e saját 
elektromos termékét. A közvéleményben azonban leginkább 
a Tesla neve fonódik össze a környezett udatos autókkal.
A vállalat 2010-ben bocsátott  ki először részvényt (Busi-
nesswire honlapja, 2010), és bevételeinek fő forrását azóta is 
a befektetők által vásárolt részvények teszik ki. A befektetői 
kedv minden vállalat számára fontos tényező, azonban a Tesla 
esetében különösen is meghatározó. Ahogy az 1. ábrán látha-
tó, a vállalat 2019 utolsó negyedévéig a legtöbb időszakát ne-
gatív eredménnyel zárta, ami miatt  többen is tartott ak a csőd 
bekövetkezésétől. Azonban a befektetők viselkedése és így az 
árfolyam meghazudtolta az előrejelzéseket.
A Teslának jelenleg 185,48 millió részvénye található meg a 
piacon, az árfolyama pedig 1500 dollár volt 2020. június 17-én 
(wsj.com, 2020). A vállalat dinamikus növekedését jól mutat-
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ja, hogy piaci kapitalizációja 2020. április és július között  több 
mint megduplázódott , és elérte a 286,75 milliárd dollárt.
1. ábra. A vállalat nettó jövedelme negyedéves adatok alapján
Forrás: YCHARTS, 2020 alapján saját számítás
A Tesla 2003-as alapítása óta több komoly eredményt és el-
ismerést is magáénak tudhat. Az árfolyam erőteljes növekedé-
sei mögött  gyakran fejlesztésbeli sikerek álltak. Ezekre több jó 
példa is akadt 2013-ban, hiszen ebben az évben adták ki a Mo-
del S-t, amelyet többen az „év autójának”, mások pedig egye-
nesen a valaha gyártott  legjobb autónak neveztek. Továbbá, 
ekkor lett  a Tesla Supercharger a piacon elérhető leggyorsabb 
töltőállomás, és ugyanebben az évben háromszorozták meg 
az állomások számát (Gara, 2013).
A Tesla komoly mérföldkőhöz érkezett  2017-ben: az árfo-
lyam a növekvő eladásoknak köszönhetően emelkedésnek in-
dult, a Tesla piaci értéke áprilisban megelőzte a Ford Motors 
Co.-t, az Egyesült Államok második legnagyobb autógyártó 
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legfontosabb állomás 2020. februárjában következett  be, ami-
kor az Egyesült Államok addigi legértékesebb autóipari vál-
lalatát, a General Motors Co.-t hagyta maga mögött  (Langley, 
2020). A vállalat sikere nem csak azért bravúros mert 17 éves 
tapasztalatával képes volt több mint 100 éves múltt al rendel-
kező cégóriásokat maga mögé utasítani, hanem mert mindezt 
csupán elektromos autók forgalmazásával érte el.
A Tesla egyediségét még egy tényező mutatja, amely nem 
más, mint maga az első számú vezető, Elon Musk. A vezérigaz-
gató személye és viselkedése elválaszthatatlanul összefügg a 
vállalat megítélésével. Musk Twitt er oldalát 39,9 millió ember 
követi nap mint nap (twitt er.com, 2020), és ő előszeretett el ki is 
használja közönsége fi gyelmét. Többször volt rá példa, hogy 
kiírásaival megzavarta a Tesla árfolyamának alakulását.
Nagy port kavart például, amikor 2018-ban Twitt eren je-
lentett e be, hogy amennyiben az árfolyam eléri a 420 dollárt, a 
Tesla kivonul a részvénypiacról. Később kiderült, hogy Musk 
azért ezt az értéket választott a, mivel ez a marihuánafogyasz-
tás jelképe. A kivonuláshoz a vállalat nem rendelkezett  ele-
gendő tartalékkal. A tweet a befektetők bizalmának sérülését 
és az árfolyam csökkenését okozta, ezért Musknak le kellet 
mondani az elnöki pozíciójáról (Higgins, 2019). Az árfolyam 
aztán 2019-ben olyan erőteljes növekedésbe kezdett , hogy 
decemberben elérte a 420 dolláros lélektani határt, amire a 
vezérigazgató reagált is a Twitt eren: „Whoa … the stock is so 
high lol” (twitt er.com, 2019).
Ugyanakkor érdemes megvizsgálni, hogy mekkora bi-
zonytalanság övezi a vállalatot. Mennyire befolyásolja a be-
fektetői kedvet a bizonytalan fi nanszírozás? Ezen kérdésekre 
adjuk meg a választ a következő fejezetben.
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A volatilitás és a hozamok kapcsolata
Első lépésként a Tesla részvények loghozamának alakulását 
vizsgáltuk. Elemzésünkben a T-GARCH in mean (Glosten 
et al., 1993; Zakoian, 1994) modellt használtuk, amely képes 
arra, hogy időben változó volatilitású idősorokat modellez-
zen. Pénzügyi idősoroknál megfi gyelt tapasztalati tény, hogy 
a napi hozamok volatilitása, vagyis átlag körüli kilengésük 
mértéke – tehát a részvényt övező bizonytalanság – időben 
változik. Bizonytalan időszakot nagyobb valószínűséggel kö-
vet bizonytalan, azaz nagyjából homogén kilengésű idősza-
kok, úgynevezett  a volatilitási klaszterek alakulnak ki (Man-
delbrot, 1963).
A klaszterek a 2. ábrán sötéten jelölt volatilitás értékeket 
követve is könnyen megfi gyelhetőek. Az ábra is mutatja, hogy 
a számos más pénzügyi idősorra jellemző tulajdonság a Tesla 
részvényárfolyamára is igaz.
2. ábra. Loghozam és a modell által becsült volatilitás
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A modell a következő egyenletrendszer együtt hatóit be-
csüli meg:
A változók a következő értékeket jelölik. Az  
az adott  napi, illetve 1, 2, 3 nappal korábbi hozam, az 
 adott  napi (1-3 nappal korábbi) modellezési 
hiba (sokk). A  pedig a becsült volatilitás az adott  napra.
Eredményeink alapján a volatilitás előző napi értékének 
egy egységnyi növekedése 0,97 egységgel növeli az adott  napi 
várható bizonytalanságot. Ez is mutatja, hogy a volatilitás to-
vábbgyűrűzik.
Sokknak nevezünk minden olyan történést a hozamban, 
amely előre nem látható, azaz a modellekkel nem előrejelez-
hető. Meglepetést okozva fejti ki hozamalakító hatását és a 
megfi gyelések alapján napokkal később is befolyásolni tudja 
a hozamot. Emiatt  szerepel a hozam magyarázó egyenletében 
(3) három napra visszamenőlegesen a modellezési hiba, vala-
mint a volatilitás egyenletében (1) annak négyzete.
Szintén empirikusan megfi gyelt tény, hogy ugyanakko-
ra negatív sokk – előre nem látható esemény hatása – esetén 
a volatilitás (bizonytalanság) nagyobb mértékben nő, mint 
amekkora volatilitás csökkenés következik be a pozitív hír 
hatására (Nelson, 1992). Eredményeink alapján azonban ez a 
Tesla részvényeinél nem kimutatható. Mindkét sokknak van 
hatása a hozamra, azonban a két hatás között i eltérés nem 
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hogy a Tesla papíroknál a pozitív sokkot – azaz a vártnál ma-
gasabb hozamot – sokszor követt e negatív hiba, vagyis árfo-
lyamesés.
A tőzsdén kívüli kereskedelemben megfi gyelt tény, hogy 
a piaci befektetők az árfolyam nagyobb volatilitása esetén 
magasabb hozamot várnak el (Sharpe, 1964), így azt nem elég 
csupán modellezni, a hozam előrejelzésébe is be kell építeni. 
Eredményeink alapján a Tesla részvényeknél a volatilitás 1 
egységnyi növekedését a befektetők 0,1377 egységnyi elvárt 
hozam növekedéssel kompenzálják.
3. ábra. A termékeket övező bizonytalanság (loghozamok volatilitása)
Forrás: Bloomberg, 2020 alapján saját számítás
Megegyező modellel a Tesla mellett  a BMW, a NASDAQ és 
a BRENT olaj volatilitását is megbecsültük. A 3. ábrán megfi -
gyelhető, hogy ezen volatilitások tartósan együtt  mozognak, 
a volatilitások egymástól nem függetlenek, a hosszú távú pá-
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Szintén megfi gyelhető a 3. ábrán, hogy a Teslát jóval na-
gyobb bizonytalanság övezi, mint a másik két terméket. Ez 
a Tesla papírokhoz kapcsolódó nagyobb befektetői bizony-
talanságra utal, amely összeegyeztethető a kiszámíthatatlan 
árfolyammozgásokkal.
A médiahírek hatásai 
Mit nevezünk hírnek? Számítanak-e azok a tweetek, ame-
lyeket Elon Musk oszt meg? Milyen forrásból tájékozódnak a 
legfontosabb befektetők? Hogyan mérjük egy médiamegjele-
nés súlyát? Ezen kérdésekre adjuk meg a választ a következő 
részben.
Az árfolyam alakulását a kereslet változása alakítja, azt 
pedig a befektetők elvárásai. A részvények mozgását leíró el-
méletek szerint a médiamegjelenéseknek nem lehetne súlya, 
hiszen az nem alakítja a vállalat jövőbeli jövedelemtermelő 
képességét. De valóban így van ez?
A tőzsdei megjelenését követő pár évben a Tesla olyan 
részvénnyé alakult, amely a kisebb befektethető vagyonnal 
rendelkező piaci szereplők fi gyelmét is felkeltett e. Kisebb ösz-
szegek révén ezen befektetők kereskedési stratégiájának árfo-
lyamra gyakorolt hatása is kisebb. Azonban ahogy a mondás 
is tartja: sok kicsi sokra megy. Ha az összes kisbefektető komo-
lyan veszi Elon Musk tweetjeit, közösen már jelentősen befo-
lyásolni tudják az árfolyam alakulását.
Ez a folyamat ad lehetőséget arra, hogy az emberi gondol-
kodást megváltoztató cikkek befolyásolni tudják a piaci moz-
gásokat. Ennek részeként vizsgáltuk dolgozatunkban a Wall 
Street Journal honlapján megjelenő Teslával kapcsolatos hí-
reknek az árfolyamra gyakorolt hatását. Ehhez az előző rész-
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ben bemutatott  modell változói közé illesztett ünk egy a hírek 
hangulatának alakulását mutató változót.
A szövegek hangulatelemzése egy modern, folyamatosan 
fejlődő módszer, amely arra tesz kísérletet, hogy hosszabb 
szövegek tartalmára vonatkozóan vonjon le következtetése-
ket anélkül, hogy azt ember is elolvasná. A szövegeket gé-
pekkel elemezve állapítja meg, hogy annak tartalma pozitív, 
negatív vagy semleges. Ennek megoldása szavak szintjén tör-
ténik: minden szóhoz egy hangulati értéket társítva, majd azt 
aggregálva jut egy olyan számhoz, mely leírja a teljes szöveg 
hangulati világát (Nielsen, 2011).
Az adott  napon megjelent cikkek szavainak hangulati érté-
két összegezve kapjuk meg azt az értéket, amely a médiameg-
jelenések hangulatát reprezentálja. A 4. ábrán látható idősor 
értéke azt mutatja meg számunkra, hogy az aznap megjelent 
cikkek hangulatuk szempontjából mennyire tekinthetőek po-
zitívnak, illetve negatívnak.
4. ábra. A WSJ honlapján a vállalattal kapcsolatban megjelent hírek 
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A módszer természetesen nem tökéletes, vannak esetek, 
ahol a hozzárendelt értékek nem tükrözik pontosan a cikk 
hangulatát, hiszen minden szót külön-külön vizsgálva nincs 
lehetőség a szövegben megbújó irónia vagy a szókapcsolatok 
szintjén megbújó mögött es tartalmak feltérképezésére. Ennek 
ellenére az irodalomban elfogadott  módszernek számít a han-
gulatelemzés, amely egyedi lehetőséget ad a média hatásának 
vizsgálatára (Nielsen, 2011).
Az idősor alapján a vállalatot övező piaci hangulatot leg-
inkább a technológiai újítások, valamint az azzal kapcsolatos 
negatív hírek befolyásolták a leginkább. A 4. ábrán is látha-
tó, hogy vannak extrém napok a vizsgált időintervallumban, 
mint például 2014. február 25. és 27. – előbbi a Model S megje-
lenése, utóbbi a töltőállomás-fejlesztések bejelentése utáni po-
zitív hírek kapcsán. Érdekes dátum továbbá 2013. november 
19. – amely egy Model S-ben bekövetkezett  akkumulátortűz 
utószelének tekinthető –, és 2014. április 14. – az arizonai el-
adások tiltása – a negatív híreknél. Tehát a hangulatelemzés 
sikeresen beazonosított a a vállalat történetének meghatározó 
mérföldköveit az adott  időszakban. 
A példák is mutatják, hogy a hírek hangulatelemzése lehe-
tőséget ad arra, hogy a részvény hozamát olyan események-
kel magyarázzuk, amelyek a vállalat értékelése szempont-
jából meghatározóak, azonban a hozam korábbi értékeivel, 
vagy annak volatilitásával nem magyarázhatóak. Emellett  a 
hangulatelemzés ad lehetőséget arra, hogy olyan faktorokat 
is szerepeltessünk a modellben, amelyek reprezentálják, ho-
gyan van egy hír megfogalmazva, vagy milyen piaci hangulat 
előzte meg az adott  hír megjelenését.
A hangulatot bemutató idősor első diff erenciált sorát mint 
külső magyarázóváltozót az előző fejezetben bemutatott 
T-GARCH in mean modellbe illesztett ük a hozam magyará-
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zóváltozójaként. Az adott  napi várható hozamot így már nem 
csak annak korábbi értékeivel és a volatilitásával magyaráz-
tuk, hanem az adott  napi piaci hangulat relatív változásával 
is. A modell az alábbi alakot ölti.
A hangulatváltozást kifejező változó –  – 0,1%-on is 
szignifi káns lett , becsült együtt hatója 0,001672. Azaz a hírek 
hangulatának javulása az előző naphoz képest növeli a Tesla 
hozamát, míg a hangulatromlás csökkenti azt.
Eredményeink alapján a részvény hozamát az adott  napi 
piaci hangulat nem befolyásolja, azonban annak a változása 
már igen. De mit is jelent ez? Azt mutatja meg nekünk, hogy 
a befektetők Tesláról való vélekedését nem az határozza meg, 
milyen hangulatú cikkek jelennek meg az adott  napon a válla-
latt al kapcsolatban, hanem az, hogy ez az előző naphoz képest 
azok hangvétele javult vagy romlott .
Abban az esetben, ha Elon Musk meggondolatlan tweetje 
egy napon rekord negatív hangulati értéket produkál a pia-
con, egy azt követő negatív, de az előző naphoz képest jobb 
hangulat már pozitív elmozdulásként értékelendő, ami növeli 
a részvény hozamát. Az árfolyamban látható nagy zuhaná-
sokat tehát így tudja korrigálni a modell. Ezek után megfon-
tolandó, hogy Musk vajon direkt posztol olyasmit, ami meg-
rengeti részvényárfolyamát, hogy aztán ki tudja használni a 
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Összegzés
A Tesla – amely elsőként kezdett  el elektromos autók gyár-
tásával és annak technológiai fejlesztéseivel foglalkozni – fi -
nanszírozási modelljének, technológiai újításainak, valamint 
Elon Musk személyének köszönhetően folyamatosan a mé-
diafi gyelem középpontjában áll. Ezt kihasználva tudja elér-
ni azt, hogy a veszteséges üzletmenete ellenére a befektetők 
fi nanszírozzák a vállalatot. A stratégia sikerességét mutatja, 
hogy 2020-tól még a General Motorst is megelőzi piaci kapita-
lizációban.
Modellünk alapján – számos pénzügyi termékhez hason-
lóan – a Tesla részvényeinél is megfi gyelhető a volatilitás és 
a hozam között i pozitív kapcsolat, vagyis a volatilitási klasz-
terezhetőség. Érdekes módon azonban a negatív és a pozitív 
sokkok árfolyamhatása közt nem mutatható ki különbség.
A vállalat nem csupán pénzügyi és technológiai téren szá-
mít újítónak, hanem a média használatában is. Eredményeink 
alapján az árfolyamhozam alakulását befolyásolja az adott  
napi piaci hangulat, amely a vállalatot övezi. A Wall Street 
Journal honlapján a témában megjelent cikkek hangulata a 
hozam korábbi értékeivel, a sokkokkal és a volatilitás értékei-
vel együtt  magyarázza az aznapi hozam mértékét.
Modellünk alapján azonban a piaci hangulatnak nem a 
napi szintje, hanem az előző naphoz képesti változása a meg-
határozó. Egy extrém negatív hír utáni piaci korrekció tehát 
nem csökkenti a hozamot, hanem növeli azt, ami felveti a kér-
dést, hogy a CEO meggondolatlan twitt er bejegyzései tényleg 
meggondolatlanok-e vagy inkább tudatos befolyásolásnak te-
kinthetőek.
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– Képesek-e túlteljesíteni a piacot 
az ESG-részvényportfóliók?
Gyakran hangoztatott  érv az úgynevezett  ESG-befektetések mel-
lett , hogy általuk a kevésbé kockázatos és hosszú távon fenntartható 
működésű cégekbe tudunk befektetni. Dolgozatomban azt feltéte-
leztem, hogy válságidőszakokban a befektetők egyfajta menedék-
ként tekintenek a fenntartható működésű cégek papírjaira, s az így 
megnövekedő kereslet hatására az ESG-részvényekből összeállított  
portfóliók képesek túlteljesíteni a piacot, azaz jobb kockázatt al kor-
rigált teljesítményt nyújtanak, mintha egy piaci indexbe fektett ük 
volna a pénzünket. A hipotézis teszteléséhez három ESG-részvény-
portfóliót alakítottam ki, s ezek válságidőszaki teljesítményét vizs-
gáltam 2003 és 2019 között . Az eredmények egyöntetűen a kutatási 
hipotézis elutasítása mellett  szólnak, ami arra utal, hogy a vizsgált 
válságidőszakokban a befektetők nem támasztott ak plusz keresletet 
az ESG-papírok iránt. Az még kérdés, hogy a Covid-19 okozta vál-
ság milyen változást hoz majd a befektetők és az ESG-befektetések 
viszonyában.
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Napjainkban egyre nagyobb fi gyelmet kap a fenntartható fej-
lődés, s ehhez kapcsolódóan a fenntarthatósági szempontok 
pénzügyi döntésekbe való beépítése. A kereskedelmi banki 
hitelezési politika zöldülése (Pintér – Deutsch, 2012) mellett  
a befektetők is egyre inkább keresik a fenntartható befekte-
tési lehetőségeket, azaz a befektetési döntésük meghozatala 
során a vállalat társadalomra, környezetre gyakorolt hatását 
is fi gyelembe veszik. A szakértők a fenntartható befektetések 
népszerűségének további növekedését jósolják, különösen 
az Y generáció befektetői piacon való megjelenésével (MSCI, 
2020) és a koronavírus válságot követő kilábalási időszak so-
rán (Jókuthy, 2020).
A fenntarthatósági szempontok fi gyelembevétele többféle 
módon történhet, azonban végső soron mind azt a célt szol-
gálja, hogy olyan vállalkozások részére  biztosítsanak forrást, 
amelyek kevesebb káros externális hatást fejtenek ki a környe-
zetükre és a társadalomra.
A befektetők azonban végső soron a befektetésük hozamát 
szeretnék maximalizálni (Halbritt er – Dorfl eitner, 2015, 25. ol-
dal), így a fenntartható pénzügyekkel foglalkozó számos ta-
nulmány vizsgálta már a vállalat pénzügyi teljesítménye és a 
fenntarthatóság érdekében tett  törekvései között i kapcsolatot. 
Ez utóbbit gyakran az úgynevezett  ESG-értékeléssel mérik, 
amely – az adatszolgáltató cégtől függően – egy pontszámba 
vagy rating kategóriába sűríti a vállalat működésének környe-
zetre (Environmental), társadalomra és munkavállalókra (So-
cial) gyakorolt hatását, fi gyelembe véve a vállalatkormányzá-
si szempontokat (Governance) is.
A fenntartható befektetési lehetőségek mellett  leggyak-
rabban hangoztatott  érv, hogy ezáltal olyan cégekbe tudunk 
fektetni, amelyek kevésbé kockázatosak és hosszú távon 
fenntartható a működésük. Ehhez kapcsolódva azt feltéte-
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lezem, hogy válságidőszakokban a befektetők fi gyelme az 
ESG-szempontból jól teljesítő cégek részvényei felé fordul, s 
az ezen papírok iránt megnövekedő kereslet azt eredményezi, 
hogy árfolyamuk a hagyományos részvényekhez képest ke-
vésbé esik piaci turbulenciák idején. 
Amennyiben fennáll a befektetők feltételezett  magatartása, 
úgy az ESG-szempontból jól teljesítő részvényportfólióknak 
piaci visszaesések idején túl kellene teljesíteniük a piacot, azaz 
statisztikailag szignifi káns, pozitív alfát kellene generálniuk. 
A hipotézis teszteléséhez a Standard & Poor’s 500 indexből ki-
indulva, három különböző ESG szűrési feltétellel alakított am 
ki részvényportfóliókat, s ezen aktívan menedzselt portfóliók 
teljesítményét vizsgáltam válságidőszakokban 2003. január és 
2019. december között. A teljesítményértékelésre a CAPM, a 
Fama – French (1993) háromfaktoros és Carhart (1997) négy-
faktoros modellek alapján mért alfákat alkalmaztam.
ESG-befektetési lehetőségek 
teljesítménye válságidőszakban
Az ESG-befektetések iránti érdeklődés a koronavírus vál-
ság alatt  tovább erősödött , köszönhetően annak, hogy az 
ESG-részvényalapok kisebb veszteségeket könyveltek el a 
válság alatt , mint hagyományos társaik (Czwick, 2020; Port-
folio, 2020; Világgazdaság, 2020). A fenntartható befekteté-
sek teljesítményével foglalkozó több kutatás szintén arra az 
eredményre jutott , hogy az ESG-befektetések kifejezett en 
a válságidőszakokban teljesítenek jobban a piachoz képest 
(Becchett i et al., 2015; Nofsinger – Varma, 2014; Tripathi – 
Bhandari, 2016).
44  Közgáz diáktudós – Felelősség és közösség
A szakirodalomban az ESG-befektetések válságidőszaki tel-
jesítményének vizsgálatakor a szerzők jellemzően ESG befek-
tetési alapok és indexek hozamadataival dolgoznak. Az alapok 
és indexek hozamadatsorából nyert eredmények azonban több 
okból is torzított ak lehetnek. Egyrészt befektetési alapok adata-
ival dolgozni azért nem szerencsés, mert azok hozamait nem-
csak az ESG-szűrési feltételek, hanem az alapkezelői teljesít-
mény is befolyásolja (Derwall et al., 2005; Statman – Glushkov, 
2009). Emellett  az ESG-nek minősített  alapok és indexek kap-
csán felmerülhet a „zöldre festés” (greenwashing) problémája, 
ami azt jelenti, hogy egy pénzügyi terméket bár fenntartható-
nak minősítenek, valójában nem különbözik egy hagyományos 
befektetési lehetőségtől (KPMG, 2020, p. 10).
Ezek a torzító hatások kiküszöbölhetők azzal, ha nem pia-
con elérhető termékek, hanem olyan részvényportfóliók hoza-
madataival dolgozunk, amelyeket magunk alakítunk ki kü-
lönböző ESG-szűrési feltételek alapján. Legjobb tudomásom 
szerint a válságidőszaki teljesítmény vizsgálatakor minded-
dig erre nem volt példa a szakirodalomban.
E megfontolások alapján a kutatási hipotézis vizsgálatá-
hoz összesen hat, három különböző ESG-stratégia alapján ki-
alakított  részvényportfólió válságidőszakokban nyújtott  telje-
sítményét vizsgáltam 2003 januárja és 2019 decembere között. 
(A vizsgált hat portfólióból jelen tanulmányban arra a három 
portfólióra vonatkozó eredményeket mutatom be, amelyek 
a fenntarthatósági szempontok alapján jónak minősülnek, 
a fenntarthatósági szempontok alapján rossz teljesítményt 
nyújtó három portfólióra vonatkozó eredmények a tudomá-
nyos diákköri dolgozatban megtalálhatók.) 
Kutatási hipotézisem szerint az ESG-szempontból jónak 
minősülő portfóliók válságidőszakokban képesek túlteljesí-
teni a piacot, amit a szignifi káns, pozitív előjelű, válságidő-
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szaki alfa paraméterek jeleznek. Az alfa paramétereket há-
rom különböző eszközárazó modell (CAPM; Fama – French, 
1993; Carhart, 1997) alapján is kiszámított am. A modellek 
statisztikai becsléséhez a Gretl ökonometriai programcso-
magot alkalmaztam, a modellezéshez szükséges adatokat 
(árfolyamadatok, S&P 500 index összetételére vonatkozó 
adatok, ESG-pontszámok, iparági és ágazati besorolás adatok, 
S&P 500 index záróértékei) pedig a Reuters Datastream Excel 
bővítmény segítségével töltött em le.
A kialakított  portfóliókban közös, hogy  befektetési univer-
zumnak a Standard & Poor’s 500 indexet tekintett em. Tehát 
a portfólióba adott  évben csak olyan cégek kerülhett ek bele, 
amelyek év elején tagjai voltak az indexnek és megfeleltek az 
adott  portfólióra vonatkozó specifi kus fenntarthatósági köve-
telménynek.
A portfóliókat a következő ESG-szűréssel alakított am ki. 
A ’no_sin_eq’ portfólió kialakításánál a negatív szűrést alkal-
maztam, vagyis a portfólióból kizártam azokat a cégeket, 
amelyek „bűnös iparágakban” (alkoholgyártás, szerencsejá-
ték, dohányipar, nukleáris tevékenységek) működtek. 
A best-in-the-universe (’BIU10_eq’) portfólió összeállítása-
kor a pozitív szűrést alkalmaztam, azaz adott  évben a portfóliót 
azok a cégek alkott ák, amelyek amellett , hogy a S&P 500 index 
tagjai voltak, a megelőző évi, Thomson Reuters által számított  
ESG-pontszámuk alapján a cégek legjobb 10 százalékába tar-
toztak.
A best-in-class (’BIC10_eq’) portfóliót a best-in-the-uni-
verse portfólióhoz hasonló módon alakított am ki azzal a kü-
lönbséggel, hogy ez esetben iparáganként választott am ki az 
ESG-pontszám szerinti felső 10 százalékot a vállalatok közül 
– ezt a megközelítést nevezik best-in-class szűrésnek a fenn-
tartható befektetésekkel foglalkozó tanulmányok.
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A portfóliók megnevezésében az ’eq’ a portfóliók hozamá-
nak egyenlő súlyozására utal (equally-weighted), azaz a port-
fólió adott  havi hozama a portfóliót alkotó részvények havi 
eff ektív hozamainak számtani átlagaként adódott . A portfóli-
ókat évente igazított am ki a S&P 500 index összetételváltozá-
sát és az adott  portfólióra vonatkozó specifi kus szűrési felté-
telt fi gyelembe véve.
A kutatási hipotézis vizsgálatához a teljes vizsgálati időpe-
riódust fel kellett  bontanom válság és nem-válság időszakok-
ra. Egy hónapot akkor tekintett em válsághónapnak, ha adott  
hónapban a S&P 500 index hozama megadott  szórásnyival 
az index teljes vizsgálati időszakban (2003. január – 2019. de-
cember) mért átlagos havi hozama alá esett . Az eredmények 
robusztusságának ellenőrzése miatt  összesen öt különböző 
válságdefi níciót alkalmaztam, amelyek abban különböztek, 
hogy az átlagtól vett  hány szórásnyi távolságot tekintett em 
válságidőszaknak. (1,00, 1,25, 1,5, 2,0 és 3,0 szórásnyi eltérést 
is vizsgáltam.)  
Kutatási hipotézisem szerint az ESG-szempontból jónak 
minősülő portfóliók (no_sin_eq, BIU10_eq, BIC10_eq) válsá-
gidőszakokban képesek túlteljesíteni a piacot, azaz képesek 
statisztikailag szignifi káns, pozitív válságidőszaki alfát gene-
rálni. Az 1. táblázat az öt különböző válságdefi níció, és azon 
belül portfóliónként a három különböző eszközárazó modell 
(CAPM, Fama–French, Carhart) alapján becsült válságidősza-
ki alfa paramétereket mutatja.
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CAPM -1,03% -1,11% -1,80%* -3,14%*** -6,21%***
Fama- 
French -0,90% -1,13% -1,68% -3,03%
*** -5,67%***
Carhart -1,36%** -1,51%** -2,01%** -3,69%*** -5,79%***
BIC10_eq
CAPM -1,55%** -1,88%** -2,79%*** -4,43%*** -6,70%***
Fama- 
French -1,51%
** -1,89%** -2,77%*** -4,47%*** -6,72%***
Carhart -1,86%** -2,16%** -3,02%*** -4,97%*** -6,80%***
BIU10_eq
CAPM -1,64%** -1,87%** -2,69%*** -3,97%*** -6,85%***
Fama- 
French -1,53% 
** -1,86%** -2,59%*** -3,88%*** -6,55%***
Carhart -1,84%*** -2,10%** -2,80%*** -4,32%*** -6,62%***
A táblázat havi alfákat tartalmaz.
***, **, *: a változók szignifikanciáját jelzi 1, 5 és 10 százalékos szignifikanciaszinten.
Forrás: saját szerkesztés (Gretl outputok alapján)
A kutatási hipotézist az igazolná, ha statisztikailag szig-
nifi káns, pozitív előjelű válságidőszaki alfákat látnánk. Ezzel 
szemben az ESG-szempontból elfogadott  iparágakban mű-
ködő cégek portfóliója (’no_sin_eq’) egyik válságdefi níció és 
eszközárazó modell mellett  sem generált pozitív, szignifi káns 
alfát, sőt, a Carhart-modellben mindegyik válságdefi níció 
mellett  szignifi káns negatív alfákat látunk. A ’BIU10_eq’ port-
fólió a hipotézissel ellentétben mindegyik válságdefi níció és 
eszközárazó modell mellett  szintén szignifi káns, negatív alfát 
generál, csakúgy, mint a ’BIC10_eq’ portfólió. 
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Összességében tehát elmondható, hogy a modellezés által 
kapott eredmények nem támasztott ák alá a kutatási hipotézist, 
mivel egyetlen esetben sem látható pozitív, szignifi káns alfa. Ellen-
kezőleg, számos esetben szignifi káns, negatív előjelű a vál-
ságidőszaki alfa paraméter. Ez azt jelzi, hogy a mindhárom 
vizsgált részvényportfólió rosszabb kockázatt al korrigált tel-
jesítményt nyújtott  válságidőszakokban, mintha egy, a piacot 
leképező indexbe (például S&P 500-ba) fektett ük volna a pén-
zünket. Ez arra utal, hogy a 2003 és 2019 között i időszak vál-
sághónapjaiban a befektetők nem támasztott ak plusz keresle-
tet a fenntarthatóan működő cégek papírjai iránt, azaz nem 
tekintett ék menedéknek az ESG-részvényeket.
Robusztusságvizsgálat és további kutatási 
lehetőségek
Az eredmények robusztusságának ellenőrzése érdekében az 
eredetileg alkalmazott  10%-os portfóliókiválasztási küszöb 
mellett  5%-os és 25%-os küszöbnél is elvégeztem a best-in-the-
universe és a best-in-class portfóliók összeállítását. (Az így ki-
alakított  portfóliókra becsült válságidőszaki alfa paraméterek 
a vonatkozó tudományos diákköri dolgozatban megtalálha-
tók.) A kapott  eredmények szintén azt igazolták, hogy a port-
fóliók nem tudják válságidőszakokban túlteljesíteni a piacot. 
Emellett  a robusztusság további ellenőrzésére a teljes min-
tát három almintára osztott am (2003. január – 2008. december; 
2009. január – 2014. december; 2015. január – 2019. december) 
és ezen időszakokra külön-külön megvizsgáltam a három 
portfólió teljesítményét. A vizsgálat kimenetelét ugyanis tor-
zíthatt a az, hogy az alfa méréséhez szükséges eszközárazó 
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modelleket egy meglehetősen hosszú, 17 évet lefedő mintán 
becsültem, viszont egy évtizede még korántsem volt annyi-
ra ismert az ESG fogalma, mint napjainkban. (Az észrevételt 
köszönöm dr. Gánics Gergely Ákosnak, a dolgozat egyik bí-
rálójának.)
A minta felosztásakor eszközárazó modellként már csak 
a Carhart-modellt alkalmaztam arra való tekintett el, hogy a 
modellek magyarázó erejét jelző korrigált R2 mutató az ösz-
szes korábbi esetben a Carhart-modellben volt a legmagasabb. 
A válságdefi níciókat illetően a minta felosztásának hatására 
a szigorúbb válságdefi níciók mellett  nagyon kevés, csupán 
egy-két hónap minősült válságidőszaknak, így a becslés meg-
bízhatóságának érdekében csak a kevésbé szigorú, 1 és 1.25 
szórásnyi válságdefi níciókat alkalmaztam. A válságidőszaki 
alfákat a három almintára a 2. táblázat tartalmazza. 
2. táblázat . A Carhart-modellel becsült válságidőszaki alfák 
a három almintára 
Alfa_C 2003-2008 2009-2014 2015-2019
no_sin_eq
1.00 σ -2,47% -1,59%* -0,96%
1.25 σ -2,96% -2,04%*** -0,96%
BIC10_eq
1.00 σ -3,66%* -1,78%* -1,16%
1.25 σ -4,45%* -2,77%*** -1,16%
BIU10_eq
1.00 σ -3,76%* -1,62%* -1,05%
1.25 σ -4,53%* -2,42%*** -1,05%
A táblázat havi alfákat tartalmaz.
***, **, *: a változók szignifikanciáját jelzi 1, 5 és 10 %-os szignifikanciaszinten
Forrás: saját szerkesztés (Gretl outputok alapján) 
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A minta felosztásával kapott  eredmények alátámasztják az 
eredeti, teljes mintán látott akat, s szintén a kutatási hipotézis 
elutasítása mellett  szólnak, ugyanis egyik időperiódust vizs-
gálva sem látható pozitív, szignifi káns válságidőszaki alfa 
paraméter a három portfólió egyikénél sem – az alfák vagy 
inszignifi kánsak, vagy szignifi kánsak, de negatív előjelűek.
A saját kutatás során kapott  eredmények tehát egyöntetű-
en a kutatási hipotézis elutasítása mellett  szólnak annak ellenére, 
hogy a szakirodalomban több szerző ennek az ellenkező-
jét bizonyított a. Az eltérés hátt erében az állhat, hogy míg a 
szakirodalomban a szerzők többségében a makrogazdasági 
ciklusok alapján defi niálják a válságidőszakokat (például a 
National Bureau of Economic Research adatai alapján), addig 
a saját kutatásomban a részvénypiac alakulása alapján hatá-
roztam meg, melyik hónapok minősülnek válsághónapnak. 
Az általam kapott eredmények azt mutatják, hogy a 
részvénypiac zuhanásakor az ESG-részvényportfóliók nem 
tudják túlteljesíteni a piacot, ebből azonban nem követke-
zik, hogy a makroökonómiai megközelítés mentén ne kap-
nánk más eredményt. Így a jövőben érdemes lenne az alfák 
számszerűsítésére használt eszközárazó modelleket egy 
makroökonómiai válságtipizálás alapján is megbecsülni.
Összegzés
Tudományos diákköri dolgozatomban az ESG-befektetések 
válságidőszakokban nyújtott  teljesítményét vizsgáltam. Kuta-
tási hipotézisem szerint piaci turbulenciák idején a befekte-
tők menedékként tekintenek a fenntartható működésű cégek 
részvényeire, s emiatt  válságidőszakokban az ESG-részvény-
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portfóliók képesek túlteljesíteni a piacot, azaz szignifi káns, 
pozitív válságidőszaki alfát generálnak.
A hipotézis tesztelése érdekében a S&P 500 indexből kiin-
dulva, három különböző ESG-szűrési feltétel (negatív, pozitív 
és best-in-class szűrés) mentén kialakított  portfóliók teljesít-
ményét vizsgáltam válságidőszakokban 2003. január és 2019. 
december között . A kockázatt al korrigált teljesítmény méré-
sére a CAPM, Fama–French (1993) és Carhart (1997) modellek 
mentén számított  regressziós alfa paramétereket használtam. 
A kapott  eredmények egyöntetűen a kutatási hipotézis eluta-
sítása mellett  szólnak. A három ESG-szempontból jó teljesít-
ményt nyújtó portfólió ugyanis egyik eszközárazó modell és 
válságdefi níció mellett  sem generált szignifi káns pozitív alfát, 
sőt, számos esetben szignifi kánsan rosszabbul teljesített  a pi-
achoz képest. Az eredmények robusztusok különböző port-
fólió-összeállítási küszöbökre és a minta felosztására nézve 
egyaránt. 
A saját kutatás tehát a vizsgált hipotézist – amely szerint 
piaci visszaesések idején a befektetők extra keresletet támasz-
tanak a fenntartható cégek részvényei iránt – nem igazolta. 
A kapott  eredmények azonban csak a 2003-2019 között i idő-
szakot veszik fi gyelembe, így a koronavírus válság lecsengése 
után érdemes lesz majd megvizsgálni, hogy a pandémia okoz-
ta válsághelyzet változtatott -e a befektetők magatartásán és 
vonzóbbá váltak-e számukra az ESG-befektetési lehetőségek. 
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Közösségi elköteleződés folyamata 
a Zero Waste mozgalom példáján 
keresztül
A fogyasztói tudatosság és a környezetvédelem kiemelt fi gyelmet 
kapnak az utóbbi években, emiatt  fontossá vált azoknak a mozgal-
maknak a vizsgálata, amelyek arra ösztönzik az egyént, hogy tegyen 
a környezete javításáért. Dolgozatomban a közösségi elkötelező-
dés folyamatát vizsgáltam a zero waste, vagyis hulladékcsökkentő 
mozgalom példáján keresztül. Feltáró kutatásomban arra kerestem 
a választ, milyen tényezők játszanak szerepet a mozgalomhoz való 
csatlakozásban, majd a mozgalomban való maradásban vagy annak 
esetleges elhagyásában. Az eredmények azt mutatják, hogy az elkö-
teleződés folyamatában kiemelten fontos szerep jut az úgynevezett  
inkubációs időszaknak. Az elköteleződést pedig tovább mélyítik a 
következő tényezők: célok állítása és azok teljesítése, sikerélmények, 
elismerés, hatás gyakorlása másokra, lemondás és elfogadás, társas 
kapcsolatok, etikai, spirituális szempontok.
A környezetvédelem és az azzal kapcsolatos mozgalmak egyre 
fontosabbá és népszerűbbé válnak manapság. A hírekben és a 
mindennapokban egyre többet hallhatunk a klímaváltozással, 
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környezetszennyezéssel kapcsolatban. Ha megnézzük, milyen 
szavakat választott ak az év szavának a különböző angol nyelvű 
szótárak 2019-ben, láthatjuk, hogy az Oxford Dictionaries által 
választott  szó a „klímavészhelyzet”, míg a Collins English Di-
ctionary által választott  a „klímasztrájk” volt. 2018 volt az első 
év, amikor nem csak Svédországban, hanem globális szinten is 
számos klímasztrájkot tartott ak (Barclay és Resnick 2019), ezt 
2019 szeptemberében Magyarországon is megszervezték. Mi-
vel a klímaváltozás egyik jelentős okozója a hulladéktermelés, 
elengedhetetlen a felelős hulladékgazdálkodási megoldások 
ösztönzése. Mindezek alapján relevánsnak bizonyul egy olyan 
mozgalomnak a vizsgálata, amely ösztönzi, hogy az egyén 
igyekezzen pozitív irányba lépni. 
A zero waste, azaz hulladékcsökkentő fogyasztás alapelve, 
hogy a lehető legkevesebb olyan felesleges terméket vásárol-
juk meg, vagy fogyasszuk el, amely potenciálisan a szemét-
be kerülhet. Amennyiben mégis megvásárlunk ilyen dolgot, 
használjuk fel újra, ha ez nem kivitelezhető, gondoskodjuk 
az újrahasznosításáról, komposztálásáról. A cél tehát a lehe-
tő legkevesebb hulladék termelése és nem feltétlen a „zéró” 
hulladék termelése. (Planet Aid 2016; goingzerowaste.com 
2016; zerohero.hu 2018).
Kutatásomban a zero waste mozgalom jobb megértését 
tűztem ki célként, a közösségi elköteleződés folyamatát he-
lyezve a fókuszba. (TDK dolgozatomban emellett  az életstílus 
mozgalmak fogyasztásra gyakorolt hatásával is foglalkoz-
tam.) Vizsgáltam a mozgalomba való csatlakozást befolyáso-
ló tényezőket, az elköteleződés és a mozgalomban maradás 
tényezőit, valamint azt, hogy mikor, vagy miért hagyják el a 
mozgalmat a részvevők.
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Társadalmi mozgalmak iránti 
elköteleződés 
A szakirodalmi átt ekintésben érdemes szót ejteni a különböző 
mozgalmak kategorizálási lehetőségeiről.
Fogyasztói mozgalom alatt  általában olyan együtt es fellé-
pést értünk, amelynek a fő célja különböző piaci mechaniz-
musok vagy szereplők befolyásolása, és ezáltal a fogyasztási 
szokások megváltoztatása. A mozgalom hathat például ál-
lami vagy vállalati szereplőkre is (Kozinets és Handelman, 
2004). Az életstílus mozgalmak ezzel szemben inkább befelé 
fókuszálnak és valamilyen egyéni stílus, fogyasztói szokás 
köré csoportosulnak (Haenfl er et al., 2012). A zero waste moz-
galmat a feldolgozott  szakirodalom alapján a fogyasztói moz-
galmak egyik fajtájának, a környezetvédelmi mozgalomnak, 
valamint az életstílus mozgalomnak egyaránt tekintem. 
1. ábra A zero waste mozgalom elméleti keretezése 
Forrás: saját szerkesztés, Featherstone (1987), Van Der Heijden (1999), Kozinets és 
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A szakirodalom széleskörűen foglalkozik a társadalmi moz-
galmak iránti elköteleződés jelenségével. Ennek legfontosabb 
irányzatait foglalja össze az 1. táblázat.  
1. táblázat: A mozgalmi elköteleződés tényezői 
(szakirodalmi áttekintés) 
Hine (1970)
• Erős hitrendszer és egyértelmű célkitűzés
• Részvétel a mozgalom közösségi szervezésében




• Korábban részvétel mozgalomban
• Mély elkötelezettség az ideológia iránt
• A mozgalom kapcsolati hálójába való 
beágyazottság
• Mentesek legyenek a személyes korlátozásoktól, ame-
lyek különösen veszélyessé teszik a részvételt
Hirsch (1990)
• Tagok tudatosságának növekedése
• Egyetértés az ideológiai hitrendszer értelmében a moz-
galom hatásosságáról
• Kollektív szerepvállalás, kollektív felhatalmazás 
• Polarizáció, ellenvéleményektől való eltávolodás
Hyde (1994)
• Aktív részvétel és kockázatvállalás 
• Kötődés és csoportszolidaritás
• Időben erősen változó faktor
Forrás: saját szerkesztés
Mindezek alapján az elköteleződés fontos tényezőinek 
tekintem a következőket: a mozgalom rendelkezzen erős hit-
rendszerrel és megkülönböztető identitással, és ezzel a tagok 
azonosuljanak is. Az elköteleződés időben változó folyamat 
és a tagok tudatos magatartásváltozást vállalnak a szorosabb 
kapcsolat elérése érdekében. Kollektíven vállalnak szerepet és 
adott  esetben nyitott ak a kockázatokra, és a külső megítéléssel 
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szemben is megvédeni a csoportot. Láthatjuk, hogy az egyéni 
és a kollektív identitás nagy szerepet játszik a modernkori 
kevésbé strukturált fogyasztói mozgalmak esetében fellépő, 
hosszú távú közösségi elköteleződésben. Ezen modern kori 
mozgalmak esetében mozgalom vezetője, vagy a fő cél hajtóe-
reje hátt érbe kerül, és fontosabbá válik az egyéni és közösségi 
érdekegyeztetés (Haenfl er 2004). A hatékony mozgalmak jel-
lemzője, hogy elsődleges céljuk az egyéni identitás befolyáso-
lása az erős csoportbüszkeség érdekében (Pollett a és Jasper, 
2001). 
A kutatás kerete
Kutatásom fókuszában a fogyasztói mozgalmak, valamint a 
közösségi elköteleződés állt. Arra kerestem a választ, hogy a fo-
gyasztókban egyéni szinten milyen folyamatok játszódnak le, 
amelyek segítik őket a fogyasztói mozgalmakhoz való csatla-
kozásban és a mozgalomban maradásban, illetve milyen okok 
állhatnak esetleges kilépésük mögött. A választott fogyasztói 
mozgalom, amelynek részletesebb vizsgálatát elvégeztem, a 
zero waste, azaz a hulladékcsökkentő mozgalom volt. 
A kutatás feltáró volt, hiszen ezt a témakört ilyen jellegze-
tességekkel, az elérhető információk alapján még nem vizs-
gálták. Kvalitatív módszertant alkalmaztam: mélyinterjúkat 
és epizodikus életútinterjúkat készítettem, 15, húsz és negy-
ven év közötti női interjúalannyal, akik saját bevallásuk 
alapján igyekeznek hulladékcsökkentő életmódot folytatni 
és ismerik a zero waste fogyasztói irányelveket. Ennek meg-
határozásában segítségemre volt egy szűrőkérdőív is, ahol 
különböző att itűd állításokat tett em fel Tanner és Kast (2003) 
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kutatása alapján a zöld fogyasztásról, valamint a zero waste 
fogyasztásról. Az empirikus kutatás 2020 február vége és már-
cius vége között zajlott személyes és videóinterjú formájában. 
A mélyinterjú félig strukturált keretét a szakirodalomra 
támaszkodó interjúvázlat adta. 
A kutatás eredményei
Az elköteleződés folyamatát a kutatási eredményeim, va-
lamint a kapcsolódó szakirodalmi ismeretek alapján a 2. 
ábrában foglaltam össze. Ez az ábra vázolja fel, hogy egy 
egyén milyen lehetséges utat járhat be azt követően, hogy 
dönt a csatlakozásról, hogyan emelkedik az elköteleződési 
szintje, vagy hagyja el a mozgalmat.
2. ábra Az elköteleződés folyamata a zero waste mozgalomban 
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A kutatási eredményeket részletesebben foglalja össze a 2. 
táblázat.
2. táblázat Az elköteleződés folyamatának állomásai





















Forrás: saját szerkesztés, saját kutatás alapján
A csatlakozást befolyásoló tényezők
Érdekes kettősség övezi a zero waste mozgalom definiálását a 
mozgalmi tagok részéről. A legtöbben életmódként vagy egy 
olyan szemléletként írják le a hulladékcsökkentést, amelynek 
célja a lehető legkevesebb szemét termelése, hozzájárulva ezzel 
egy fenntarthatóbb élet kialakításához. Mindezek a gondolatok 
azért nagyon fontosak, mert – bár a csatlakozás pillanata döntő 
a továbbiakra nézve – a mozgalomhoz való csatlakozás ténye 
az adott  pillanatban a tagok számára sokszor nem jut el konk-
rét tudatos, kognitív szintre. Sokszor inkább csak utólag tudták 
megmondani, hogyan kezdődött  számukra ez a folyamat. 
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A mozgalomhoz csatlakozást számos tényező befolyásolja. 
Az interjúalanyokkal folytatott  beszélgetések során négy kü-
lönböző terület fogalmazódott  meg ennek kapcsán:
Gyermekkori mintázatok 
Nagyon fontosnak bizonyult, hogy milyen körülmények kö-
zött , milyen értékek tiszteletében nőtt ek fel és milyen példákat 
hoztak ott honról az emberek. Visszaemlékeztek olyan történe-
tekre, amelyek a természetben töltött órákat idézik, vagy éppen 
olyan negatív élményekre, amikor a szülők kifejezett en nem 
környezetbarát módon viselkedtek, például túl sok műanyag 
zacskót használtak. Ezek alapján kialakulhat a korábbi nyu-
godtabbnak észlelt életmód iránti egyfajta sóvárgás, amelyet 
részben a zero waste segítségével szeretnének enyhíteni. 
Környezetvédelmi aggodalmak és nézetek 
A környezett udatosság korábbi megléte értelemszerűen po-
zitívan hat a csatlakozásra. Ennek mértéke azonban eltérő 
lehet egyénenként. Vannak olyanok, akik akár szorongnak 
is a klímaváltozás miatt  és depresszív tüneteket is észlelnek 
magukon ennek kapcsán, mások nem feltétlen élik meg ilyen 
heves negatív érzelmekkel aggodalmaikat. Azonban egyben 
egyetértett ek: nagy motivációt jelent számukra, hogy érezzék: 
egyénileg is hozzájárulnak a környezeti erőforrások tudato-
sabb felhasználásához. 
Emlékezetes, traumatikus fordulópontok 
Ezek olyan élmények, amelyek mély benyomást gyakoroltak az 
egyénekre és megadták a végső lökést a döntéshozatalban. Vol-
tak olyanok, akik egy, a közösségi médiában látott  videó vagy 
fénykép, edukatív, vagy éppen elszomorító tartalom hatására 
hoztak döntést. Ilyen esetről számolt be egyik interjú alanyom is: 
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„Volt egyszer egy meleg nyár itt hon, amikor a Duna visszább hú-
zódott  és látt am egy képet, amin a partra kisodródott  egy 1972-ben 
lejárt tejeszacskó. Az nagyon megérintett . Amíg a tengerekben látsz 
ilyet, az távoli, de ez itt  történt.” (Erika)
Életszakaszhatárok, önállósulás folyamata 
Az életszakaszhatárok pont foglalja magába azt a jelenséget, 
hogy az egyének megkezdik a családtól való függetlenedést, 
elszakadnak a korábbi családi hagyományoktól. Az elköltö-
zés, az önálló élet megteremtésének lehetősége alkalmat biz-
tosít számukra, hogy a saját életüket úgy alakítsák, ahogy azt 
ők szeretnék, s ekkor zero waste alapelveket alkalmaznak a 
saját háztartásuk kialakításakor.
Az inkubáció időszaka
A csatlakozást követően az elköteleződés szempontjából az 
egyik legfontosabb állomás, az inkubáció időszaka követ-
kezik. Ez az az állomás, ahol az egyének intenzívebb infor-
mációkeresésbe kezdenek annak érdekében, hogy saját élet-
módjukra tudják alakítani a hulladékcsökkentő irányelveket. 
Ugyanakkor mindez sok feszültséggel is járhat, hiszen isme-
retlen dolgokkal kerülnek szembe. Ennek a bizonytalanság-
nak a csökkentése érdekében előszeretett el keresnek szemé-
lyes véleményeket, tapasztalatokat és történeteket. 
Olyan kérdésekre keresik a választ például, hogy hol tudják 
legegyszerűbben beszerezni csomagolás nélkül a különböző 
árukat, vagy mi a legjobb praktika a ruhák mosására. Fontos 
szerepe van ebben az időszakban az élő és online közösségek-
nek, amelyek a támogató szerepe elengedhetetlen ahhoz, hogy 
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hétköznapi rutinná váljanak a különböző próbálkozások és a 
korábban ismeretlen módszerek. Igyekeznek kipróbálni szá-
mos új módszert, praktikát és saját tapasztalataik szerint al-
kalmazzák azokat, beépítik a mindennapjaikba. Történetekre, 
bevált gyakorlatokra van szüksége a kezdőknek. 
A kutatásom alapján nincsen egyértelműen időben kö-
rülhatárolható hossza ennek az időszaknak. Egyénenként 
eltérő, hogy ki milyen módon és intenzitással kerül kapcso-
latba a mozgalommal. Azok, akik ezt az időszakot sikeresen 
élik meg, tovább tudnak lépni a következő állomásra, azok 
viszont, akik nem tudnak legalább alacsony mértékű rutint 
kialakítani, elhagyják a mozgalmat. 
Az elköteleződést befolyásoló tényezők
Hat olyan tényezőt azonosított am, amelyek általánosságban 
befolyásolják az elköteleződés folyamatát. A tényezők fontos-
sága, relevanciája egyénenként eltérő lehet, és előfordulhat, 
hogy valaki számára az egyik tényező jelentősebben hozzájá-
rult az elköteleződéséhez, mint a másik.
Célok állítása és azok teljesítése
A mozgalomban résztvevők számára kiemelten fontos, hogy 
folyamatosan tiszta célok álljanak előtt ük. A célállítás folya-
matához elengedhetetlen, hogy az egyén kellő mértékben in-
volvált legyen, tehát hajlandó legyen energiát és időt fektetni a 
kihívások leküzdésébe. Fontos, hogy azt érezze folyamatosan, 
fejlődni tud abban, amit csinál. Ezért lényeges, hogy a kez-
deti célok ne legyenek túl nehezek, hiszen a kudarcok eltán-
toríthatják őket a későbbiekben. Ugyanakkor a következő cél 
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mindig újabb kihívást kell, hogy rejtsen, hogy a fejlődést biz-
tosítani tudja.
Megfi gyelhető volt a mozgalomnak az a sajátossága, hogy 
a tagjai egy folyamatként írták le, amelyben különböző, szub-
jektív szintek léteznek és mindenki más-más szintet szeretne 
elérni. Vannak viszont olyan szintek is, amelyeket személye-
sen nem szeretnének meglépni: például valaki nem mondott  
le a csokoládé fogyasztásáról. 
Sikerélmények, elismerés
A sikerélmények, elismerések tényező összefügg a célok állítá-
sával. Ezek a sikerélmények ugyanakkor nem feltétlenül csak 
a tudatosan állított  célok elérése során keletkeznek. Olyan hét-
köznapi dolgok is játszhatnak nagy szerepet, mint például egy 
sikeresnek ítélt bevásárlás. Ekkor hazaérkezve a konyhapultra 
kirakott  áruk örömmel töltik el a fogyasztót, hiszen a lehető leg-
kevesebb csomagolóanyag megvásárlásával szerezte be a szük-
séges termékeket. A külső elismerések ugyancsak fontosak 
lehetnek: például egy-egy kedves szó a boltban egy eladótól, 
amikor megdicséri a vásárló vászontáskáját. 
Hatás gyakorlása másokra
A hatásgyakorlással a megkérdezett ek nem szeretnek felleng-
zően viselkedni, tehát nem szeretnének erőszakos módon 
meggyőzni senkit az életmódjukról. Ugyanakkor a felidézett  
történetek rávilágítottak arra is, hogy mégis vannak olyan 
helyzetek, amelyek révén hatást gyakorolnak a környezetük-
ben lévő személyekre és ez pozitívan erősíti meg őket abban, 
hogy érdemes tovább csinálniuk. Volt, aki elmesélte, hogy 
nála mindig vannak többször használható fém szívószálak, és 
ha bárhova beül a barátaival italra, mindenkinek oszt, hogy 
azzal igyanak. Ez olyan inspirálóan hatott  rájuk, hogy van, 
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aki azóta fi gyel tudatosabban a hulladéktermelésére. Ezt a 
jelenséget dolgozatomban „szütyőforradalomnak” hívom, te-
hát egy vászontáska is hatást gyakorolhat egy másik egyénre, 
hogy elkezdje a tudatos hulladékcsökkentést. 
Lemondás és elfogadás
A sikerélmények mellett  a negatív helyzetekkel való meg-
birkózás is legalább ilyen fontos szerepet játszik. Számos 
lemondással, korábbi rutin és szokás feladásával jár a zero 
waste mozgalom szerinti életmód. Például már „nem vehet-
nek meg” akármilyen csokoládét, amit megkívánnak, hiszen 
fi gyelembe kell venni annak csomagolását, esetleges gyártási 
származási helyét, és ezt negatívan is megélhetik, azonban 
igyekeznek ezeket a helyzeteket átkeretezni. Ez a másféle 
felfogás pedig segít abban, hogy könnyebben birkózzanak a 
lemondással. Felfogásuk értelmében nem áldozatokat vállal-
nak, hanem tudatosan mondanak le különböző dolgokról és 
más alternatívát keresnek helyett e.
Társas kapcsolatok 
A társas kapcsolatok szerepe a mozgalmi elköteleződés-
ben megkérdőjelezhetetlen. Fontos szerep jut a közvetlen 
hozzátartozóknak, barátoknak, családtagoknak, különösen 
azoknak, akik egy háztartásban élnek az illetővel. Amennyi-
ben például ellenző véleménnyel találkoznak a családban, a 
mozgalom többi tagjának szerepe, akik bátorítóan hatnak rá-
juk, még inkább felértékelődik. 
Etikai, spirituális szempontok
A zero waste életmódot a tagok egy erős, lelkiismereti kérdés-
ként élik meg. Ahogyan fogalmaznak: akkor is így kell csele-
kedni, ha más ezt nem teszi, mert ők ezt érzik a leghelyesebb-
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nek. Ennek az erőnek a jelentősége felülírhat minden kihívást 
és garantálja a hosszú távú elköteleződést. Ez egy hitrendszer 
és emiatt  nehéz lenne eltántorítani azokat, akik meggyőző-
désszerűen úgy vélik, ez a helyes út az életben. Úgy nyilat-
koztak, hogy még olyan helyzetekben is biztosan valamit ten-
nének a hulladék csökkentése érdekében, ha minden jelenlegi 
lehetőségük (csomagolásmentes bolt, piac) megszűnne.
Az elhagyást befolyásoló tényezők
Végezetül pedig a mozgalom elhagyását befolyásoló tényező-
ket mutatom be. Egyrészt a korábban leírtak alapján az inku-
bációs időszakot követően megnőhet az esélye annak, hogy az 
egyén elhagyja a mozgalmat. De ezen felül két további ténye-
zőt állapított am meg, amelyek szerepet játszhatnak.
Megváltozó élethelyzetek
Többféle megváltozó élethelyzetre gondolhatunk. Ilyen lehet 
például egy gyermek születése, amely azt igényli az egyének-
től, hogy jelentősen tervezzék újra az eddigi életmódjukat, 
és ez a zero waste fogyasztásra is hatással lehet. Vagy gon-
doljunk csak egy költözésre, ami miatt  egy a korábban elér-
hető piac már nem jelent megoldást. Ez a vásárlási szokások 
újratervezését igényli és lehet, hogy a hulladékcsökkentés 
szempontjából negatív irányban fognak eltérni. 
Extrém külső hatások
Ugyanilyen hatással lehetnek a külső extrém körülmények. 
Erre a legkézenfekvőbb példa lehet a 2020 márciusában bekö-
szöntött  vírushelyzet, ahol egészségügyi, higiéniai szempon-
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tokat is fi gyelembe kell venni a csomagolások tekintetében, és 
ezek akár felülírhatják a korábbi szabályrendszereket. Ilyen 
fordulópontok megjelenésekor szintén részleges vagy teljes 
újratervezést kell végrehajtania a fogyasztóknak, ami akár 
csökkenthett e is az elköteleződést. 
Összegzés
Kutatásomban arra kerestem a választ, hogy az elköteleződés-
sel kapcsolatban milyen folyamatok játszódnak le a fogyasztói 
mozgalmak esetében. A zero waste mozgalom vizsgálata so-
rán több állomást azonosított am, ahol különböző tényezők ját-
szanak szerepet a mozgalomban maradásban. 
Megállapítható, hogy a mozgalom teljes elhagyásának le-
hetősége minimálisra csökken azok körében, akik az inku-
bációs időszakot sikeresen meglépik. Ez hangsúlyossá teszi 
ennek az időszaknak a jelentőségét és így erre kiemelt fi gyel-
met érdemes szentelni. Az új tagok számára elengedhetetlen, 
hogy biztosítva legyen a megfelelő mennyiségű információ, 
könnyen tudjanak tájékozódni az őket érintő kérdésekben. A 
közösségnek a szerepe is ebben a folyamatban válik leghang-
súlyosabbá. 
A szakirodalomban leírtak alapján ugyanakkor hiányos-
ságok lehetnek a mozgalom szempontjából a kollektív iden-
titástudatban. Ennek fejlesztésére is érdemes lehet hangsúlyt 
fektetni, hogy még erősebb mozgalommá tudjon válni akár 
belső, akár külső szempontok alapján és kiterjedtebb, elköte-
lezett ebb tagokat tudhasson magának. 
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A tanulmány a szerző „Szütyőforradalom – A fogyasztói elkötelező-
dés megértése a fogyasztói mozgalmakban a zero waste mozgalom 
példáján keresztül” című tudományos diákköri dolgozata alapján készült.
Konzulens: Dr. Neulinger Ágnes
A dolgozat a BCE 2020. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján a 
Fogyasztói magatartás és fenntarthatóság szekcióban I. helyezést ért el.
Békési Vivien
Az ügymarketing-kampányok
mint a fogyasztói társadalmi
felelősségvállalás szócsövei
Tanulmányomban azt vizsgáltam, milyen erőfeszítéseket tett ek a 
felhasználók a társadalmi felelősségvállalással kapcsolatos céljaik 
elérése érdekében. Az ilyen, a felhasználók által fontosnak tartott  
társadalmi ügyek képviseletének megnyilvánulása a CnSR, azaz a 
fogyasztói társadalmi felelősségvállalás. Az elemzés elvégzéséhez a 
vállalati ügymarketing-kampányok és a felhasználók által generált 
tartalmak, a mémek kapcsolatát tanulmányoztam. A kutatás alapját 
adó Nike ügymarketing-kampányból készült internetes mémek képi 
tartalomelemzése során azonosított am a képviselt társadalmi ügyek 
körét, valamint azokat a módszereket és eszközöket, amelyekkel a 
felhasználók saját céljaik elérésére használták az eredeti plakátkam-
pányt. Eredményeim szerint az ügymarketing-kampányok megfelelő 
csatornát jelentenek a felhasználók számára saját felelősségvállalá-
sukkal kapcsolatos üzeneteik kifejezésére és terjesztésére. A felhasz-
nálók képviseleti módokat, vizuális és retorikai eszközök széles tárhá-
zát használhatják fel a megfelelő hatás elérésére.
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A társadalmi felelősségvállalás (SR; social responsibility) 
a hagyományokkal szakítva már nem csak a vállalatok kö-
telességei közé tartozik, hanem egyre inkább beszivárog a 
fogyasztók mindennapjaiba is. Ennek oka, hogy a vállalatok 
társadalmi felelősségvállaláshoz köthető céljainak kivitele-
zése megvalósíthatatlan az egyének hozzájárulása nélkül. 
Ráadásul a fogyasztók is mind hajlamosabbak a számukra 
fontos ügyek képviseletére. Így kétoldalú kapcsolat létesül a 
fogyasztók és vállalatok között  (Berényi, 2015). 
Ahhoz azonban, hogy a kapcsolat valóban kétoldalú-
an működjön, a felhasználóknak kommunikációs térre van 
szükségük a véleményalkotáshoz (Lukács, 2015). Érdekes le-
het tehát megvizsgálni, hogy a vállalatok által a felhasználók 
számára biztosított  kommunikációs tér hogyan kapcsolódik a 
felhasználói véleménynyilvánításhoz a társadalmi felelősség-
vállalással kapcsolatos kampányoknál.
Társadalmi felelősségvállalás szintjei
„A társadalmi felelősségvállalás (SR) a szervezet felelőssége 
döntéseinek és tevékenységeinek a társadalomra és a kör-
nyezetre gyakorolt hatásáért átlátható és etikus viselkedés 
révén” (ISO, 2010: 3-4). Bár definíciója rugalmasan, akár az 
individuális szintre is értelmezhető, leggyakoribb és legis-
mertebb formája a vállalati közeghez köthető.
Vállalati társadalmi felelősségvállalás – Ügymarketing
A vállalati társadalmi felelősségvállalás (CSR; corporate 
social responsibility) tehát a vállalatok társadalmi ügye-
kért tett  erőfeszítéseit foglalja magában (Carroll, 1991). Két 
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formában jelenhet meg: míg az első esetben inkább valódi 
önkéntességről beszélhetünk, amely révén a vállalat lojális 
fogyasztókat szerez magának, addig a másik út a közvetlen 
profitorientáltsághoz kapcsolható, amelyben a vállalat vásár-
lásra ösztönzi mind meglévő, mind potenciális fogyasztóit va-
lamely jó ügyet támogatva (Gyulavári, 2011).
Az ügyet támogató marketingkampányok (CRM; 
cause-related marketing campaign) a vállalatok egyik legy-
gyakoribb eszközei a CSR területén. A CRM-kampányok 
kett ős célrendszerrel rendelkeznek, egyrészt céljuk a válla-
lat profi tabilitásának elősegítése, másrészt pedig egy társa-
dalmi ügy mellett i elköteleződés (Ross et al., 1991). Az ügy-
marketing-kampányokat hármas érdekelti viszonyrendszer 
jellemzi: a vállalatok, a támogatott  ügy nonprofi t szervezetei 
és a fogyasztók csoportjai közösen létesítenek egy olyan kör-
nyezetet és célrendszert, amely a kampányok sikerének az 
alapja lehet (Ross et al., 1991).
Az ügyet támogató kampányoknak köszönhetően a fo-
gyasztók könnyebben szentelik fi gyelmüket a potenciális 
támogatandó területeknek és társadalmi problémáknak. 
Emellett  az ügyet támogató kampányok növelik a társadalmi 
jólétet, márkaközösségeket hoznak létre, valamint mélyítik a 
vállalatok és a fogyasztóik között i kapcsolatot.
Fogyasztói társadalmi felelősségvállalás
Bár a társadalom tagjai a gazdasági tevékenységekben 
sokszor kisebb-nagyobb csoportokba tömörülve vesznek 
részt, szükséges átt ekinteni a társadalmi felelősségválla-
láshoz való egyéni hozzáállásukat is. Az egyéni hozzáállás 
két részre osztható: (1) a más érdekeltek irányába történő 
felelősségvállalás, vagyis etikus viselkedés és (2) a társada-
lom iránt vállalt felelősségvállalás, más néven fogyasztói 
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társadalmi felelősségvállalás (CnSR; consumer social res-
ponsibility) (Vitell, 2014).
Az emberek elköteleződés iránti hajlandóságára és a köz-
ügyekért való felelősségére belső, külső és jóhírnév szerzésére 
irányuló motivációk hatnak. Belső motivációként a mások ér-
dekeit előnyben részesítő magatartást, az önzetlen adakozást 
és az önkéntességet azonosíthatjuk. Külső motivációs ténye-
zők lehetnek az anyagi ellenszolgáltatások, illetve materiális 
javak. A hírnévre irányuló motiváció pedig a másoknak való 
megfelelésre, a társadalomban elfoglalt hely megerősítésére, 
az önértékelés javítására irányul (Ariela et al., 2009).
A fogyasztó tehát többféle okból is részt vehet. A részvé-
tel hátt erében Gond és szerzőtársai (2017) szerint haszonelvű, 
kapcsolati, erkölcsi vagy egyéni hajtóerők állhatnak. A CnSR 
különféle megjelenési formáit az 1. táblázat foglalja össze.
1. táblázat. A fogyasztói társadalmi felelősségvállalás formái




Quazi et al. 
(2015) alapján
cselekvés egy ügy 
kapcsán cselekedni cselekvés







– békében élni a természettel környezeti hatások
– szolidaritást vállalni szolidaritás
– törődni másokkal társadalmi hatások
Forrás: Devinney et al. (2006); Fazal (2011); Quazi et al. (2015) alapján saját 
szerkesztés
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Felhasználók által generált tartalmak – Mémek
A CnSR megjelenésének elsődleges formái a kampányokkal 
kapcsolatos felhasználók által generált tartalmak (UGC; user 
generated content). A felhasználók alapvetően három sze-
repben kerülhetnek kapcsolatba az UGC-megjelenésekkel: 
lehetnek fogyasztói, résztvevői vagy létrehozói ezeknek a 
tartalmaknak (Shao, 2009). A leggyakoribb UGC-tartalmak a 
mémek, amelyek általában parodisztikus formában hívják fel 
a fi gyelmet az általuk feldolgozott  témára. 
A mémek fogalma az eltérő értelmezések következtében 
igen sokrétű. A mémek lehetnek szlogenek, híres emberekhez 
kötődő mondatok, divatirányzatok, tanult készségek és más 
általánosan keletkező jelenségek (Dawkins, 1976). Wiggins 
és Bowers (2014) már szűkítve a fogalmat, úgy defi niálták az 
internetes mémeket, mint olyan terjeszthető média, amelyet 
újraalkottak vagy parodizáltak – vagyis egy olyan átszer-
kesztett  és terjesztett  tartalom, amely további változtatásokon 
ment keresztül.
A mémek közösségi kapocsként való funkcionálása vi-
szont kommunikációs szerepükből fakad. A mémek elsősor-
ban a véleménynyilvánítás eszközei, amelyek által lehetősége 
nyílt a felhasználóknak a virtuális térben az eddiginél jóval 
nagyobb közönséghez eljuttatni saját tapasztalataikat és 
gondolataikat (Sharma, 2018). Más szavakkal a mémek ké-
pesek az eredeti tartalom népszerűsítésére, vagy magát az 
eredeti tartalmat felhasználva annak megkérdőjelezésére is 
(Csordás et al., 2017).
Ross és Rivers (2017) politikai kommunikációra vonatko-
zó kutatására épülő analógia alapján a következő módszerek 
állhatnak a társadalmi felelősségvállaláshoz kapcsolódó 
mémek létrejöttének hátterében: (1) mások képviselete a 
témában; (2) a témához való hozzászólás, véleménynyilvání-
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tás; (3) vita keltése a témáról; (4) a téma elterjesztése. Az emlí-
tett  módszereken keresztül a mém eredeti tartalmával szem-
ben négyféle hatás érhető tetten: a felhatalmazás, az erkölcsi 
értékelés, az észszerűsítés és az ámítás.
Kutatásmódszertan
Azt vizsgáltam, milyen kapcsolatban áll a CnSR online felü-
leteken való megjelenése az ügymarketing-kampányokkal. 
Ennek alátámasztására a Nike CRM-kampányának és az arra 
adott  felhasználói válaszoknak, a mémeknek az elemzését vé-
geztem el. A kutatási kérdésem a következő: Hogyan érvényesí-
tik saját felelősségvállalásukkal kapcsolatos céljaikat a felhasználók a 
vállalati ügymarketing-kampányok felhasználásával?
Az elemzés alapját adó Nike-kampány „Higgy valamiben ak-
kor is, ha mindent fel kell áldoznod érte.” szlogennel hatalmas visz-
szhangot eredményezett . 2016-ban ugyanis Colin Kaepernick 
amerikaifutball-játékos először ülve, majd később térdelve várta 
végig a mérkőzések előtt i himnuszt, ezzel tüntetve a színesbő-
rűek ellen elkövetett  – esetenként halálos végkimenetelű – ren-
dőri túlkapások ellen, melynek eredményéül a sportolót azóta 
sem szerződtett e egyik sportcsapat sem. A Nike Colin Kaeper-
nick tiltakozási hullámát megragadva a 30. évfordulójára készü-
lő kampánysorozatának arcaként választott a meg a sportolót, 
ezzel támogatva az általa képviselt ügyet és értékeket. 
A társadalmi felelősségvállalással kapcsolatos üzenet 
ellenére meglepő felhasználó reakciókkal találta szemben 
magát a sportszergyártó óriás. Egyfajta bojkott  indult meg a 
vállalatt al szemben a kampány közzététele után (The Guar-
dian, 2018). Mindemellett  megindult a plakátkampányból a 
– jelen cikk kutatásának alapját is adó – mémek készítése az 
online felületeken. A megjelenő mémek példáit az 1. ábra tar-
talmazza.
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1. ábra. A minta elemei a különböző képviseleti módok szerint
Forrás: saját minta – a minta elemei: #032, #161, #203, #118
A kutatást képi tartalomelemzéssel végeztem, amely során 
nem csak a mémek közvetlen jelentését, hanem azok átvitt , 
szimbolikus értelmét is vizsgáltam. A forrásoldalak meghatá-
rozásakor törekedtem a minél szélesebb felhasználói csoport 
által alkotott  tartalmak elérésére, így a legkülönbözőbb felüle-
teket választott am forrásként.
Az adatgyűjtést 2019 októberében végeztem el. Az elméleti 
telített ség eléréséig összesen 205 mémet találtam a követke-
ző keresőszavak alkalmazásával: „Colin Kaepernick”, „Nike 
ad”, „meme”. Az adatok összegyűjtése után azok tisztítására 
került sor, amely végeztével 197 mém állt a rendelkezésemre 
a kutatáshoz. 
A kódolást megelőző lépésként meghatároztam azt az 
almintát, amely 79 olyan mémből állt, amelyek mindegyike 
társadalmi felelősségvállalással volt kapcsolatos. A képek for-
rásoldalak között i megoszlását, valamint a végső mintát a 2. 
táblázatban szemléltetem. A kódolás többi része az azonosí-
tott  társadalmi problémakörök, a képviseleti módszerek, az 
üzenetátadás formája, a véleménykifejezés eszköze és a mé-
mek képvilága alapján történt.
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9GAG 30 29 16
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A Nike plakátkampánya kapcsán a mintába kerülő mémek-
ben két alapvető irányvonal fi gyelhető meg. A mémek egyik 
része a kampány üzenetén keresztül, ahhoz kapcsolódva fejti 
ki véleményét a társadalmi felelősségvállalásról, míg a másik 
vonal egyéb társadalmi problémák hangsúlyozására használ-
ja a kampányt.
A közvetlenül a kampányhoz kapcsolódó mémek szintén 
két csoportra oszthatók: az eredeti CRM-kampányt kiadó 
vállalatt al és a kampány arcával kapcsolatban vállalnak vé-
leményt; a CRM-kampány ellen bojkott ot indító fogyasztókat 
célozzák meg. A kampányhoz kapcsolódó három szereplő – a 
Nike, Kaepernick és a fogyasztók – közös találkozási pontja a 
honvédelemmel kapcsolatos mémek, amelynek oka a veterá-
nok iránt mutatott  tiszteletlen magatartás.
A felhasználók számára fontos, egyéb társadalmi felelős-
ségvállaláshoz kapcsolódó mémeket szintén két fő csoportra 
osztott am. Míg a mémek egyik része a biztonság témája köré 
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csoportosul, addig a mémek másik része a szemléletbefolyá-
solás kategóriáját alkott a. A két csoport közös metszetét a ve-
zetői szerepeket bemutató mémek alkotják, amelyek nem csak 
az anyagi biztonság feltételeire, hanem a bizalomra is rendkí-
vüli hatással bírnak.
Végül a biztonság témaköre összefügg még a Nike-t célzó 
mémekkel is, hiszen a vállalathoz kapcsolt alacsony bérek és 
rossz munkakörülmények összefüggnek az anyagi biztonság 
lehetőségének megteremtésével. Az így kialakult és bemuta-
tott  csoportok adták az elemzés alapját is, amelyek összefüg-
gései fontosak lehetnek az eredmények értelmezésénél. A cso-
portokat és összefüggéseiket az 2. ábrán szemléltetem.













































*SR: társadalmi felelősségvállalás; CSR: vállalati társadalmi felelősségvállalás; 
CRM: ügymarketing; CnSR: fogyasztói társadalmi felelősségvállalás
A képviselt társadalmi ügy és a képviseleti forma alapján 
elkészített em a mintába került mémek észlelési térképét is, 
amely a 1. ábrán látható. Az ábra a képviseleti módszerek és 
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a képviselt témák összefüggését és mintában való gyakorisá-
gát mutatja. Megfi gyelhető volt a mintában, hogy míg voltak 
olyan társadalmi felelősségvállalással kapcsolatos témák, 
amelyeket csak egy-egy módszerrel jelenített ek meg a felhasz-
nálók, addig minden megfi gyelt módszert több téma esetében 
is alkalmaztak. A mintában megjelennek tehát egyes témákra 
tipikusan jellemző képviseleti módok.

















































Vizsgáljuk meg a különféle képviseleti módokat! A kép-
viselet által a felhasználók egyfajta felhatalmazást nyerhet-
nek el, amellyel a társadalmi ügyet akár széles körben, nagy 
közönség előtt  képviselhetik. A képviselet egyfajta szimpát-
ián alapul a képviselt csoportok és a felhasználó személye 
között . Tehát olyan pozitív kapcsolaton alapuló módszerről 
beszélhetünk, amely a szimpátia révén természetesen nega-
tív kapcsolatot eredményez a képviselt társadalmi csoportok 
ellen cselekvő személyekkel szemben.
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A vita alapvetően pozitív vagy negatív indítt atású is lehet, 
függően a felhasználó egyéni céljaitól, a témáról alkotott  véle-
ményétől. Ezen képviseleti mód esetén kevésbé a képviselet, 
inkább a téma fenntartása, gondolkodás elindítása, a néző-
pontok észszerűsítése a cél.
A terjesztés negatív kapcsolatból indul ki, leginkább a ne-
gatív szereplők, irányzatokra való fi gyelemfelhívás a célja, 
ezáltal a képviselethez hasonló hatás, felhatalmazás érhető 
el, bár ennél a csoportnál sokkal gyengébb a bevonódott ság 
mértéke.
A véleménykifejezés és a kritika gyakorlása szintén nega-
tív att itűdön alapszik, amely által a felhasználók felvállalják 
egyéni véleményeiket a társadalmi ügy képviseletére. Míg 
véleménynyilvánítással inkább ámítás érhető el, amely nem a 
szó rossz értelmében vett  megtévesztést jelenti, hanem mások 
meggyőzését saját nézőpontjainkról, addig a kritika által er-
kölcsi értékelés, irányadás fejthető ki. A képviseleti módokat, 
az azok alapját adó att itűd irányultságát és az elérhető hatáso-
kat a 3. táblázat ábrázolja.










Képviselet (+) -> (-) Felhatalmazás
Vita (+) / (-) Észszerűsítés
Terjesztés (-) Felhatalmazás
Vélemény/Kritika (-) Ámítás/Erkölcsi értékelés
Forrás: saját szerkesztés
A kutatást megelőző alapkérdés az volt, hogy a felhasz-
nálók valóban képviselnek-e társadalmi ügyeket a mémeken 
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keresztül vállalati kampányokat felhasználva. Esetemben 197 
elemű mintából ez 79-nél azonosítható volt, tehát valóban ér-
demes volt a kutatást elvégezni, és a feltett  kutatási kérdés is 
megállja a helyét. A képviseleti módszerek bemutatásából is 
látható, hogy a felhasználók saját társadalmi felelősségválla-
lással kapcsolatos céljaik érdekében valóban megnyilvánul-
nak és képesek a kampányhoz kötődő vagy a kampányon túl-
mutató tartalmak alkotására is.
A fő kutatási kérdésemmel kapcsolatban az első és legfon-
tosabb, hogy a társadalmi ügyeket vizuális megoldásokkal 
mindig aktuális témákhoz kötik, ezzel biztosítva az ügy fo-
lyamatos képviseletét. Az eredeti CRM-plakátkampány átala-
kítása a képi világ módosításán kívül vagy a kép és a szöveg 
cseréjével vagy módosításával, vagy csupán a kép cseréjével 
történt. A módosítás mértéke függhet a már említett  bevonó-
dott sági szintt ől, a felhasználói kreativitástól, de a használt 
képviseleti módszertől is.
A vizuális módosításokon kívül a különböző hangnemek 
által különböző eredmények kiváltására képesek a társadal-
mi ügyek iránt elkötelezett  felhasználók, valamint a témá-
hoz való hozzáállásuk is megfi gyelhető. A mémek hangulata 
nagyban befolyásolja a befogadó hangulatát, ezzel pedig a 
téma iránti érzelmek keletkezését is. A komoly üzenetekkel 
akár harag vagy szomorúság is kelthető, a szatirikus üzene-
tek kognitív disszonanciát, belső feszültségeket kelthetnek, 
ezáltal cinizmust, kritikusságot eredményezve. A gúny és a 
humor ugyanakkor a leginkább a téma ismertségét növeli, 
ami emlékezetességben bontakozik ki.
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Összegzés
A virtuális közösségek tagjai vizuális és retorikai eszközök-
kel, valamint a megfelelő képviseleti módszerek alkalmazásá-
val érhetik el saját társadalmi felelősségvállalással kapcsolatos 
céljaikat a vállalati kampányok felhasználásával. A vállalati 
kampányoknak vagy az üzenetét, vagy az aktualitását ki-
használva széleskörű társadalmi problémakör képviselhető, 
ezzel teret adva a felhasználók egyéni preferenciáinak.
Fontos azonban kiemelni, hogy a kitűzött  célok elérése ér-
dekében rendkívül fontos, hogy az adott  társadalmi témához 
és módszerhez a megfelelő eszközöket társítsuk. Emellett  a 
fogyasztók által képviselni kívánt társadalmi probléma fo-
lyamatos aktualitásának fenntartása érdekében célszerű 
a UGC-tartalmak új témákhoz való kapcsolása, frissítése, 
örökítése a virtuális közegekben.
Összességében arra jutott am, hogy a vállalati kampányok 
megfelelő közeget és elegendő kommunikációs teret biztosíta-
nak a fogyasztók számára a fogyasztói társadalmi felelősség-
vállalással kapcsolatos céljaik kifejezésére. Ezt pedig megfele-
lően kihasználva a fogyasztók is sikeresen tudják támogatni 
az általuk fontosnak ítélt területeket.
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fejezetben szerepeltetett  oldalakról, 2019. október.
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A felhasználókban rejlő érték 
– Közös értékteremtés az IKEA 
vállalati Facebook-oldalán
Az IKEA – túllépve a hagyományos bútoráruházak sajátosságain 
– nagy fi gyelmet fordít az ügyfeleivel kialakított  egyedi kapcsolat-
ra. Termékein kívül élményt, azaz többletértéket is kínál fogyasztói 
számára. De milyen az, mikor a vállalat megnyitja kapuit fogyasztói 
előtt , s nem kizárólagos értékteremtőként funkcionál? Valóban előfor-
dulhat, hogy a fogyasztó a vállalatt al egyenrangú féllé, az üzleti érték 
szerves előállítójává lép elő? Jelen kutatás eredményei azt mutatják, 
hogy a bútoráruház vállalati Facebook-oldalán mindez megvalósul. 
Az IKEA marketingkommunikációjával képes a felhasználók számá-
ra a márkához kapcsolódó, új fogyasztói értékdimenziót kialakítani, 
amely közvetett  módon a vállalat számára üzleti értéket is jelenthet, 
ha a cég képes azt kiaknázni.
„Az IKEA sikerének egyik titka az, hogy a cég újrafogalmazta a 
bútorvásárlók értékeit, és újjászervezte a kapcsolatokat az üzletág-
ban.” (S. Huszty – Bőgel, 1996, 44. oldal). A bútoráruház mű-
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ködése olyan újragondolt alapokra épült, amely összefüggés-
be hozható a szolgáltatás-központú marketingfelfogással – a 
termékfókusz helyett  a vállalat és ügyfeleinek kapcsolata, a 
közös értékteremtés, illetve az ekként létrejött  immateriális 
értékek kerülnek előtérbe (Vargo – Lusch, 2004). A közös elő-
állítási folyamatokban a vállalat nem kizárólagos értékterem-
tő, hanem „segítője az értékteremtésnek, amely értéket valójá-
ban a vevő állítja elő” (Kenesei – Kolos, 2018, 2. oldal).
A tanulmány újdonságértéke abban rejlik, hogy a búto-
ráruház általános üzletvitelére jellemző értékteremtő fo-
lyamatok megvalósulását egy online színtéren, az IKEA 
vállalati Facebook-oldalán (@IKEAHU) vizsgálja. Kvalitatív 
tartalomelemzés segítségével elsőként feltérképezem a búto-
ráruház Facebook-oldalán alkalmazott  marketingkommuni-
kációs eszköztárat, majd azonosítom az olyan általa kiváltott 
felhasználói mintázatokat, amelyek valamilyen formában ér-
téket jelenthetnek a vállalat számára, s hozzájárulhatnak az 
üzleti értékteremtéshez.
Elméleti körkép
A közös értékteremtés során a fogyasztó és a vállalat tár-
salkotóként hoznak létre értéket saját maguknak, illetve 
egymásnak (Prahalad – Ramaswamy, 2004). Megvalósulása 
interakció meglétét igényli az alany (vásárló vagy felhasz-
náló), valamint egy vállalathoz kapcsolható termék vagy 
szolgáltatás között . Az érték ennélfogva nem a termék bir-
toklásában, hanem a fogyasztás által megélt élményben, a 
fogyasztóval való kapcsolatban, illetve magában a fogyasz-
tóban rejlik – nem különíthető el tőle, jelentős szereppel bír 
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a közös értékteremtésben (Holbrook, 1999). A fogyasztói ér-
tékhez kapcsolódóan Rintamäki és szerzőtársai (2007) négy 
olyan körülményről tesznek említést, amelyeknél a fogyasz-
tói érték dimenziója jelenti az értékajánlat alapját. Ezek a 
gazdasági, a funkcionális, az emocionális és a szimbolikus 
értékajánlat.
Vargo és Lusch (2004) a közös értékteremtés fogalmát a 
szolgáltatásközpontú marketing alapján ügyfélközpontú, s 
piacvezérelt nézet szerint képzelik el, amelyben az aktívan 
résztvevő fogyasztó olykor a vállalatok által alkalmazható 
olcsó, akár ingyenes munkavállalót jelent. Banks és Deuze 
(2009) a közös értékteremtésben résztvevő fogyasztót mint kö-
zösen alkotó, részleges munkavállalót írja le, aki ráfordítása-
ival hozzájárulhat a szervezet működéséhez, akár a virtuális 
színtéren is.
A fogyasztók értékteremtő folyamatokban való részvételé-
nek mértéke összefüggésben van a produktum vevő által ész-
lelt minőségével, illetve elégedett ségével. Ezen gondolat men-
tén immár beszélhetünk IKEA-hatásról, amelynek lényege, 
hogy az összeszerelés folyamatában való részvétel növeli a 
résztvevők számára az alkotás értékét. A vevők akár nagyobb 
összeget is hajlandók fi zetni azokért a tárgyakért, amiket saját 
maguk állítanak össze, feltéve, ha a folyamat sikeresen zárul. 
Mindez végül szeretet, öröm kifejeződéséhez vezet, amely a 
vállalat iránti speciális rajongási formaként is értelmezhető 
(Norton et al., 2012).
A fogyasztói elköteleződés az egyén kognitív, konatív és 
aff ektív jelenlétének mértékét mutatja az egyén és a vállalat 
viszonyának vonatkozásában, s a fogyasztó márka- és kont-
extustfüggő érzelmi állapotaként írható le (Brodie et al., 2013). 
Az elköteleződés növelésének egyik lehetséges eszköze a tör-
zsi marketing. Ez az eszköz egy adott  márka köré csoportosu-
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ló, közösséget támogató és formáló vállalati folyamat, amely 
az osztott  szenvedély által összetartott  törzsek magasabb 
szintű bevonódását teszi lehetővé, utat engedve a fogyasztó 
egy adott  márkával való azonosulásának, a márkaközösség 
további tagjaival való kapcsolatba lépésének, párbeszéd kiala-
kulásának (Palazon et al., 2019). Másfelől, a vállalatok számá-
ra segíti az új fogyasztók feltérképezését, a meglévőkkel való 
kapcsolatt artást, továbbá növeli a márkaismertséget, elősegíti 
a pozitív szájreklám terjedését, összességében hozzájárul a 
felhasználók magasabb szintű márkaélmény átéléséhez (Pis-
korski, 2011).
A törzsek a modern társadalmak választott  tagsággal ren-
delkező, rugalmas szerveződési formái, amelyek összetartó 
ereje az osztott  tudaton, az érzéseken és az élményeken alap-
szik, s különböző életstílusokon keresztül jutnak érvény-
re (Bennett , 2005). A törzsiesedés egyik speciális formája a 
márkaközösség, amely a fogyasztás aktusa köré szerveződő 
közösség, ahol a termék másodlagossá válik, s a hangsúly a 
tagok élménymegosztására, illetve interakciójára helyeződik 
át (Zátori, 2014). 
A vállalat és fogyasztói között i elköteleződés megterem-
téséhez megfelelő (élmény)környezet kialakítására van szük-
ség. Ehhez a virtuális platformokon folytatott  törzsi marke-
ting megfelelő eszköz lehet. Cova és Cova (2002, 309. oldal) 
szavaival a „kapcsolat fontosabb, mint maga a dolog”, azaz a 
vállalat és a törzse között i kapcsolat a közösségformálás lé-
nyegi eleme. Így a megfogható tárgyi javak helyett  a hangsúly 
áthelyeződik az olyan immateriális javakra, amelyek nem 
pusztán a vállalati alaperőforrásokat, hanem a fogyasztókat, 
valamint a segítségükkel létrehozott  értékeket is magukban 
foglalják, mint a törzsiség vagy a márka szeretetmárka-jellege 
(Vargo – Lusch, 2004).
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A márkaközösségekben megnyilvánuló márkák iránt 
érzett szeretet úgynevezett szeretetmárkák jelenlétéről tanús-
kodik. E kitüntetett  márkák köré szerveződő közösség tagjait 
szoros érzelmi kötelék fűzi az adott  termékhez, életük elen-
gedhetetlen részeként tekintenek rá, amely rajongás formá-
jában is megnyilvánulhat. A fogyasztói elégedett ségi skála 
másik végén ugyanakkor van, hogy az eredeti márka ellen-
márkázás prédájává válik, a fogyasztók újraalkotják, egyfajta 
megszemélyesített  médiaszereplőként felszólalásra késztetik, 
vagy éppen mémesítéssel humor tárgyává teszik (Csordás, 
2018). A közösségi média felületeken a felhasználók által 
közzétett  szöveges vagy képi posztok, kommentek és szim-
bólumok alkalmazásával mindez fokozott an megjelenik. Az 
egyén (nem) szeretete, aktuális hangulata kifejeződhet akár 
egy „tetszik”, „imádom” vagy éppen „mérges” gomb megnyo-
másával is (Vernuccio et al., 2015).
Kutatási módszertan
A jelen kutatás egy netnográfi a, amely megközelítés az 
etnográfi ai technikákat az online közösségekre alkalmazza 
(Kozinets, 2002). Dörnyei és Mitev (2010) szerint a netnográfi a 
célja az online közösségek működésének, azaz az ember és 
a technika kapcsolatának feltérképezése, kiváltképp a kö-
zösségi média felületekről származó adatok feldolgozása. 
A netnográfi a a tartalomelemzés módszertanát használja. 
Ennek során a kommunikáció tartalmát objektíven és sziszte-
matikusan fi gyeljük meg, ahogy egy adott  szöveghalmazból 
értékes következtetésekre juthatunk az üzenet küldőjével, az 
üzenett el és a befogadóval kapcsolatban (Weber, 1990). E be-
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avatkozásmentes módszernél a kutató távoli megfi gyelőként, 
befolyásolás nélkül írja le az alanyok viselkedését az általuk 
hátrahagyott  nyomok alapján.
Eredmények
Az @IKEAHU Facebook-oldalon a kommentek egy felülről 
irányított  virtuális színtéren jönnek létre, tehát nem a felhasz-
nálók által generált spontán beszélgetésekről van szó. Ezért 
először a vállalat által alkalmazott  eszköztár áttekintésére van 
szükség. A 2018. december 31. és 2019. április 16. között i meg-
fi gyelt időszak alatt  az IKEA összesen 68 posztot tett  közzé. 
A mintába az ezekre válaszként adott  eredetileg 1938 poszt-
ból adatt isztítás után megmaradt 1560 hozzászólás került be. 
A posztok mondanivaló alapján hat kategóriába sorolhatók: 
felelős vállalati poszt, informális, játékos, promóciójellegű 
poszt, közlemény, valamint az egyéb posztok. Ezek nem csak 
megfi gyelt működési mechanizmusaikban és gyakoriságuk-
ban mutatnak eltéréseket, de aktivizáló hatásukat tekintve is 
(1. táblázat). Ez utóbbit a posztkategóriánként az egy poszt-
ra jutó kedvelésekből és hozzászólásokból számított  rangsor 
alapján becsültem.
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A kutatás során azonosítható volt az elemzett  oldalon ak-
tív felhasználók törzsi jellege (2. táblázat). A tagok közös vi-
lágképéről tanúskodnak az „ikeázás” központi rítusára utaló 
törzsi jegyek. Ezekben az áruházlátogatás mint rendszeresen 
űzött  hobbi, barátokkal és családtagokkal közös közösségi 
élmény jelenik meg. Említenek az áruházi zarándoklat során 
kihagyhatatlan szakrális helyszíneket (gyertyaosztály, étt e-
rem) és a rítushoz tartozó kultusztárgyakat (faceruza, mérő-
szalag, katalógus) is. A hozzászólások alapján az ikeázáshoz 
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kapcsolhatók továbbá szakrális tevékenységek. Ilyen példá-
ul a hotdog, a sajtt orta és a húsgolyó fogyasztása, valamint 
az ágyak és kanapék hosszas próbálgatása. Megjelenik a 
közösségi tudatra utaló, kizárólag a bennfentesek által ismert 
IKEA-nyelvezet (skandináv nyelvezet), valamint mémekké 
formálódva a sajátos IKEA-humor is. Az adott  márka köré cso-
portosuló közösség végül van, hogy a szóban forgó szakrális 
terméket rajongással körül övezve, szentként tiszteli.
2. táblázat. Azonosított törzsi jegyek a mintában
Törzsje-
gyek 







„Gyakorlatilag a legtöbb hétvégén 
ellátogatunk végignézzük a kinálatot, 
mindig felfedezzük az újakat és a kedvelt 
régebbieket. (…) természetesen ilyenkor 







„(…) vidékieknek nem nagyon marad 
más lehetősége, mint a hétvége. Sokszor 
úgy oldjuk meg a kisebb dolgok vásárlá-
sát, hogy összekötjük más programmal, 






pl.: húsgolyó, hotdog, barnamártás, mérősza-







„Itthon is nevén nevezem meg a bútoro-
kat. A férjem ki van akadva, miért nem 
mondom, hogy a szekrény, a polc stb... 
Azok kérem a Lack, a Kallax, Pax nem 
holmi bútorok.” (#0657)
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Törzsje-
gyek 








„Ha tengerparton pihenő szuperhős 
lennék, akkor lenne a nevem Strandmon 
[terméknév].” (#1528) | „Szerintem 
osztályozni kéne az áruházaitokat végig-
járharóságát úgy, mint a számítógépes 
játékok nehézségi szintjeit. Easy, normal, 








„Brimnes, ez a születendő babánké lesz 
ha egyszer kész lesz a szoba.” (#0706)
„nálunk Szent Fotel névre hallgat :D” 
(#1539)
Forrás: saját minta
A márkaszeretet a termék- és vállalatkomponensen keresz-
tül érvényesül, amelyre a rajongók önmeghatározó kijelentései 
(„IKEA függő vagyok” (#0047)), valamint felszíni (manifeszt) és 
rejtett  (látens) utalásaik egyaránt engednek következtetni (3. táb-
lázat). A rajongók nem csak a termékről és vállalatról, hanem an-
nak marketingkommunikációs tevékenységéről is fanatizmus-
sal nyilatkoznak és hősként ismerik el a mögött e álló dolgozókat.






Termék „Blahaj! [termék-név]” (#1229)
„Nagyon várom! (…). Megkere-
sem a malacperselyt” (#1326)
Vállalat (#0159)
„Nyíregyházán nincs Ikea, de 




„Imádom az IKEA marketinges csapatát!!!” (#1497) 
Forrás: saját minta
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A rajongók sajátossága továbbá a rendíthetetlen lojalitás: 
személyes negatív benyomás esetén is hűségesek maradnak 
az általuk kedvelt márkához. Példaként szolgál erre egy ter-
mékvisszahívásról szóló poszt alatt i párbeszéd, amikor a pa-
naszos üzenetek helyett a visszahívott  sütemény finomságára 
utaló rajongói leírások jelennek meg, „Míg kitolom a kocsit a par-
kolóig, megeszik a lányaim (…) most jött ek rá, mitől volt ikeas napon 
hascsikarásuk, hasmenésük” (#0961).
Egy szeretetmárka is lehet megosztó, és nem kizárólag rajon-
gók, de az „ellentáborba” tartozó ellenmárkázók („Mi a KIKA-ba 
szoktunk menni. (…) lehet nézelődni, kulturált és jó a kajáldájuk.:D” 
(#1123)) és kiábrándult, egykori rajongók („Mi is csalódtunk az Ikea-
ban. Pedig nagy megszállott ja voltam... ” (#0084)) is megnyilvánulnak.
A hozzászólások alapján az Arnould és szerzőtársai (2002) 
alapján szerkesztett , immár ötszakaszos, offl  ine környezet-
re vonatkozó élménymodell az online színtéren megjelenő 
IKEA-élmény modellnél némileg módosítva, háromszakaszos 
formában azonosítható: (1) fogyasztást megelőző, (2) felidézett  
vásárlás, (3) felidézett  fogyasztás. Az összeszerelési fázis te-
hát nem része az IKEA online fogyasztói élmény modelljének, 
amire az arra utaló megnyilvánulások csekély számú előfor-
dulásából következtethetünk (1. ábra).
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1. ábra. Összeszerelési útmutató az IKEA-élményhez
Forrás: Arnould et al. (2002) és saját minta alapján
A fogyasztást megelőző szakaszban az alanyok egy adott  
termékre (ár, minőség), a kapcsolódó szolgáltatásokra (házhoz 
szállítás, online vásárlás) vagy magára a vállalatra (terjeszkedési 
jövőkép, üzletvitel) nézve keresnek információt. Az @IKEAHU 
ekként mintegy teljes körű ügyfélszolgálati portálként (is) funk-
cionál, amelyen egy a poszt alatt  feltett  kérdésre érkezhet válasz 
az IKEA-tól vagy akár egy más felhasználótól is (reciprocitás).
Habár a felhasználók többségének emlékezetében a feli-
dézett  vásárlás élvezetes tevékenységként van jelen, akadnak 
olyanok is, akik inkább negatív társításokkal élnek. Az ike-
ázás rendkívül megosztó – egy kedvelt, egyéni vagy társas 
időtöltés, amely akár órákig tartó nézelődést, megfontolatlan, 
„össze-vissza” vásárlást, a piactéren történő bóklászást, kel-
lemes, berendezett  szobák miliőjében való nyugodt ejtőzést, 
megpihenést jelent (többnyire nők), de mások számára a la-
birintusszerű kialakítás csupán fárasztó és idegesítő bolyon-
gást jelent (főként férfi ak).
A felidézett  fogyasztás, felhasználás szakaszra a szemé-
lyes szokások, termékhez fűződő tapasztalatok kinyilvánítása 
Offline fogyasztói élmény Online fogyasztói élmény





1. A fogyasztást megelőző szakasz
2. Felidézett vásárlási szakasz
3. Felidézett fogyasztás
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jellemző, amelyet motivációk vezérelnek, mint a márkaszere-
tet kinyilatkoztatása, a panasztétel igénye, a segítségnyújtás 
vagy a büszkélkedés. További ismérv a nosztalgikus hang-
vétel, amivel a lojális és elégedett  fogyasztók szólnak az akár 
több (tíz) éves, generációk által használt IKEA bútoraikról. 
Jellemzőek továbbá a részletbemenő, fényképpel és hangulat-
jelekkel közzétett  tapasztalatok, illetve a személyes, bizalmas-
nak mondható információk megosztása. Ez utóbbira példa 
egy édesapa fényképes hozzászólása a gyermeke által egy 
IKEA bútoron szertehagyott , viselt ruhákkal.
A felhasználók olykor feltűnnek az IKEA részleges mun-
kavállalójaként különböző pozíciókban. A hierarchia csúcsán 
levő „CEO és menedzserek” csoportja előszeretett el jelöl ki 
célokat vagy a vállalat hosszú távú stratégiáját. Operatív szin-
ten a „salesman” pozíciót betöltők bővítik az IKEA vevőkörét, 
rábeszélik társaikat egy-egy termékre, bizalmat építve saját 
tapasztalataik ismertetése révén. A márkaszeretett ől vezérelt 
„marketingesek, PR-osok” szöveges, (fény)képek megosz-
tásával, mintegy reklámként teszik vonzóvá az adott  termé-
ket, vállalatot. A támogató funkciót betöltő „ügyfélszolgálati, 
panaszkezelő munkatársak” a téma szakértőiként a kérdezők 
számára nyújtanak segítséget. Végül a „lakberendezési ta-
nácsadók” a termékek újszerű, széleskörű felhasználási mód-
jára adnak értékes tippeket, s informálják az oldal látogatóit 
(4. táblázat).
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4. táblázat. Az IKEA részleges munkavállalói által betöltött pozíciók
Pozíciók Idézet 
CEO, menedzserek
„Mennyi a Magyarországi gyártás a bevétel 
százalákában? Növekvő, vagy csökkenő 
tendenciájú? Ha otthon berendezéséről 




„Bizony bizony pont jo rack-nek. xy: 
rackelheto (fiokszeruen pakolhato) halozati 
eszkozok, ipari cuccok, szerszamok, stb. 
Szabvany meretuek, es mit ad isten ez 
a kis asztalka is pont olyan szeles :)”(#0517)
Marketinges, PR-os
„Nagyon finom ma vettem és zseniális 
Ajánlom” (+fotó csatolva a termékről) (#0415)
Ügyfélszolgálati 
munkatárs
Kérdés: „Van valami linked rá? Ilyesmi kéne 
nekem lépcsőhöz (…)” (#0386) Válasz: az 
ügyfélszolgálati munkatárs elküldte a kért linket
Lakberendezési 
tanácsadó
„Ha unnátok, „IKEA lack hack” címen szuper 
ötletekkel tele a net. (Forrás: Pinterest)” 
(+néhány Pinterest kép csatolva) (#0532)
Forrás: saját minta
Gyakori a mintában, hogy a felhasználók teljesítményük-
kel „büszkélkednek” a bútoraik újragondolt felhasználását 
vagy átalakítását illetően (kézzel-készített  hatás). Sokszor 
osztják meg az alkotás örömét társaikkal, vagy dicsekednek 
és igyekeznek megbecsülést szerezni maguknak. S van oly-
kor, hogy munkájuk gyümölcsét elfogultan, másoknál jóval 
magasabbra értékelik (önkiszolgálói elfogultság). A kutatási 
mintában azonban IKEA-hatásra vonatkozó egyértelmű uta-
lást nem azonosított am és a bútorösszeszereléssel kapcsolatos 
említés is csupán elenyésző számban fordult elő, az is inkább 
humoros kontextusban.
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Összegzés
Az elemzett  oldalon tehát az IKEA – a felhasználóival közösen 
végzett  értékteremtési folyamata során – marketingkommu-
nikációjával (posztolás) hat az oldal követőire, akik közül az 
aktívabb felhasználók a posztok alatt i megnyilvánulásaik-
kal felhasználói mintázatokat hagynak. Ezekből a vállalatt al 
kapcsolatos att itűdjükre, megítélésükre, a márkához fűződő 
viszonyukra, azaz fogyasztói értékdimenziókra következtet-
hetünk. Ezen, a felhasználók számára realizálódó, vállalathoz 
kapcsolódó érték kizárólag a vállalat és a fogyasztók interak-
cióján keresztül működésbe lépve jelenthet üzleti értelemben 
vett  értéket (2.ábra).















A mintában azonosított  fogyasztói mintázatok értelmezése 
alapján a márkaszeretet meglétére utaló hozzászólások arról 
tanúskodnak, hogy léteznek a felhasználók szimbolikus és ér-
zelmi értékdimenziói. Ugyanakkor a felhasználói élményeket 
leíró mintázatok a termék beszerzésével és felhasználásával 
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kapcsolatos funkcionális, gazdasági, szimbolikus és érzelmi 
értékek jelenlétét támasztják alá. Végül a fogyasztói munka je-
lensége kapcsán a szimbolikus és érzelmi aspektus mellett  az 
involváltsági értékdimenziót azonosított am. Ekképpen, a fel-
használók aktív társalkotóvá lépnek elő – amennyiben a vál-
lalat megteremti az erre alkalmas színteret – s számukra a vál-
lalati működésben való részvétel jelentheti magát az értéket.
A szimbolikus, emocionális és involváltsági fogyasztói 
értékdimenziók érzelmileg elkötelezett , aktívan résztvevő 
felhasználók révén hathatnak a tulajdonosi értékteremtésre. 
A funkcionális és gazdasági értékelemek jelenléte ismételt 
 vásárláshoz vezethet, s információt szolgáltathat az egyének 
vásárlási hajlandóságával kapcsolatban. Mindehhez termé-
szetesen az szükséges, hogy az IKEA a fogyasztóiban rejlő ér-
téket képes legyen működésébe beépíteni, s a megfelelő stra-
tégia alkalmazásával üzleti értéket alkotni abból.
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Adatok forrásai
Saját adatgyűjtés az IKEA vállalati Facebook oldalán a 2018.12.31 - 
2019.04.16. időszak alatt  közzétett  posztok és felhasználói hozzászólá-
sokból.
A tanulmány a szerző ’A felhasználókban rejlő érték - Az IKEA vállalati Face-
book-oldalán végbemenő közös értékteremtés nyomában’ című tudományos 
diákköri dolgozata alapján készült.
Konzulens: Dr. Csordás Tamás Viktor.
A dolgozat a BCE 2020. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján a Marke-
ting-, média-, designkommunikáció szekcióban I. helyezést ért el.
Horváth Evelin
Porból lettünk, pixellé leszünk
A CGI-modellek társadalmi és reklámipari 
hatásának vizsgálata az élőmodelles 
portré- és divatfotózással összehasonlítva
A CGI-technológiának (computer-generated imagery, azaz számító-
gépes technikával létrehozott  kép) köszönhetően az utóbbi években 
egyre népszerűbbé váltak a fotórealisztikusan emberszerű, virtu-
ális karakterek, amelyeket önálló személyiségjegyekkel is felruház-
nak az alkotóik. Sokan ezek közül még a népszerű közösségimédia-
platformokon is jelen vannak, méghozzá meglehetősen nagy követői 
bázissal. Éppen ezért egyre több világmárka dönt úgy, hogy a reklám-
jaiban nem valódi embereket, hanem virtuális modelleket szerepeltet. 
Jelen kutatás célja annak feltárása, hogy a befogadók képesek-e kü-
lönbséget tenni valódi és virtuális modellek között , milyen szempon-
tokat vesznek fi gyelembe a megkülönböztetéskor, és milyen reakciót 
vált ki belőlük a virtuális modellek jelensége. 
A kutatási eredmények szerint az emberek előzetes információ nélkül 
csak kis százalékban azonosított ák a számítógépes grafi kát legfőbb kü-
lönbségként egy valódi és egy virtuális modell képének összehasonlítása-
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kor. A felismerési arány javul, ha a befogadók tudatában vannak annak, 
hogy egy adott  képsorozat egyes elemei CGI-technológiával létrehozott  
modelleket ábrázolnak. A válaszadók jelentős részéből negatív érzelmi 
reakciót vált ki a virtuális modellek jelenléte a marketingiparban.
„Az ember a virtuális modellt saját képére és hasonlatossá-
gára teremtett e, férfi vá és nővé. Pixelekből formálta testét, és 
személyiséget kódolt belé. Így lett  a virtuális modell élett elen 
karakterré, amelynek teste és személyisége van, de szelleme 
nincsen.” Valahogy így szólna az a 21. századi teremtéstörté-
net, amely a CGI-technológiával (computer-generated image-
ry, azaz számítógépes technikával létrehozott  kép) megalko-
tott  virtuális divatmodellek születését mutatja be.
Ezek a digitálisan megrajzolt karakterek teljes mértékben 
fotórealisztikusak, ráadásul megkülönböztethető személyi-
ségjegyekkel is rendelkeznek, akárcsak a valódi emberek. 
Egyes virtuális modelleknek saját közösségimédia-oldaluk is 
van, és első ránézésre egy valódi ember benyomását keltik, 
aki rendszeresen dokumentálja az élete fontos pillanatait: dol-
gozik, étterembe jár a barátaival, utazgat a világban. Mindezt 
rendkívül eredményesen teszi, ugyanis vannak olyan virtu-
ális modellek, amelyek néhány év közösségimédia-jelenlét 
alatt  milliós követői bázist gyűjtött ek össze. Nem csoda, hogy 
mára számos világmárka döntött  úgy, hogy saját virtuális 
modellt terveztet magának reklámcélokra, vagy éppen infl u-
enceri együtt működésbe kezd egy – valamely közösségimé-
dia-platformon sikeresen működő – CGI-modell alkotójával
Bár a jelenség népszerűsége folyamatosan nő, mégsem ké-
szült még olyan tudományos kutatás, amely a virtuális model-
lek felismerhetőségével és reklámcélú használatával foglalko-
zik. Pedig mindezek ismerete elengedhetetlen ahhoz, hogy egy 
márka sikeres reklámkampányt építsen egy CGI-karakterre. 
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A Budapesti Corvinus Egyetem 2020-as Tudományos Diákköri 
Konferenciáján bemutatott  kutatásomat éppen ezért hiánypót-
ló jelleggel készített em el annak érdekében, hogy pontosabb 
képet kapjunk a számítógépes grafi kával megteremtett  ember-
szerű karakterekről és a bennük rejlő marketinglehetőségekről.
A camera obscurától a CGI-technológiáig
Mint minden jelentős technológiai találmányt, a fényképésze-
tet is társadalmi igény hívta életre. A fény kémiai és optikai 
hatását már a 900-as években, a camera obscura használatá-
nak kezdetén feljegyezték, de ekkor még csak a festészet se-
gédeszközeként használták. Azonban újfajta képi látásmód 
majd csak a reneszánsz alatt  alakult ki a képzőművészetben: 
a minél realisztikusabb témamegörökítésre való törekvések 
már túlnőtt ek a festészet határain, ez pedig elősegített e a fény-
képészet elterjedését. A 19. század elejére pedig több kutató 
is elkezdett  dolgozni a camera obscura képének rögzítésén 
(Koltai & Tőri, 2007).
Az első valódi fényképet Nicéphore Niépce készítette 1826-
ban. A camera obscura képének rögzítéséhez egy fényérzékeny 
anyagot, a júdeai aszfaltot használta, találmányát heliográfi á-
nak nevezte el (Szarka & Fejér, 1999). A hosszadalmas megvi-
lágítási idő és a produktum gyenge minősége azonban nem 
tett e lehetővé, hogy Niépce emberábrázolással is foglalkoz-
zon, így a portrékészítés területén valódi előrelépést a kor-
társa, Louis Jacques Mandé Daguerre ért el saját képrögzítési 
módszerével, amely az alkotó vezetéknevéből kiindulva a da-
gerrotípia nevet kapta (Szarka & Fejér, 1999). 
A korai fényképészeti technológiák korlátozott  lehetőségei 
miatt  a képszerkesztés művészete nem egyidős az első fény-
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kép megjelenésével. A fi lmnegatív feltalálása után azonban a 
téma teljesen élethű megörökítése már nem elégített e ki többé 
az alkotókat. Megjelent az igény a fényképek utólagos tökéle-
tesítésére, a képi tartalom módosítására, és bár a fényképésze-
tet éppen a realista ábrázolásmód igénye hívta életre, a kép-
szerkesztési eljárások fejlődésével a művészeti ág újra képes 
lett  elrugaszkodni a valóságtól. 
Ahogyan Philippe Dubois megfogalmazta, a fotó valójá-
ban nem tükrözi, hanem átalakítja a valóságot azáltal, hogy a 
megörökített  pillanatot új kontextusba helyezi: egy megkom-
ponált, megszerkesztett  kép önálló világot teremt (Dubois, 
1990, idézi: Vitéz, 2012).
A képszerkesztés fejlődése hosszú utat tett  meg a fi lmne-
gatív retusálásától a digitális képszerkesztési eljárások megje-
lenéséig. A különböző képszerkesztő programokat kezdetben 
csak professzionális munkakörnyezetben érhett ék el a fel-
használók, ugyanis kizárólag nagy teljesítményű, rendkívül 
drága számítógépeket lehetett  használni őket. 
Az első lakossági felhasználásra szánt képszerkesztő prog-
ram, amelynek népszerűsége és elismertsége a mai napig tö-
retlen, a Photoshop volt (Hotchkiss, 2015). A program bemuta-
tóján vált híressé az alkotó, John Knoll Jennifer a Paradicsomban 
című képe, amely a világ első, képszerkesztő programmal di-
gitálisan módosított  fotója (Comstock, 2014). 
A CGI-technológia
A képalkotás lehetőségei azonban nem merülnek ki a fény-
képek utólagos manipulációjában. A CGI-technológia a 
különböző digitális képalkotási metódusok összefoglaló 
neve (McHardy Sinclair, 2018), amellyel kezdetben főként a 
fi lmiparban találkozhatt unk. Ekkor elsősorban fantasyfi l-
mekben vagy élőszereplős produkciók olyan jeleneteiben 
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használták, amelyek hagyományos forgatási technikával 
megvalósíthatatlanok lett ek volna (Barratt , 2007). Az elmúlt 
húsz évben annyit fejlődött  a CGI-technológia, hogy mára már 
az sem szokatlan, hogy valamely közösségimédia-felületet 
böngészve egy olyan véleményvezér profi ljába futunk bele, 
aki első ránézésre teljesen emberszerűnek tűnik, valójában 
viszont egy grafi kusok által fotórealisztikus pontossággal 
megrajzolt virtuális karakter. Az egyik legnépszerűbb CGI- 
infl uencer Lil Miquela, aki 2021 januárjában közel 3 millió 
fős követői bázissal rendelkezett  az Instagramon (Lil Miqu-
ela Instagram, 2021), és az alkotói saját Youtube-csatornát is 
létrehoztak neki. Miquela profi lja mögött  egy Los Angeles-i 
székhelyű startup cég áll, amely elsősorban robotizációval és 
mesterséges intelligenciával foglalkozik. A karaktert egy 19 
éves amerikai popsztárként álmodták meg az alkotók, akit 
olyan hétköznapi problémák foglalkoztatnak, mint a karrier, 
a barátok vagy éppen a párkapcsolatok (Drenten & Brooks, 
2020). Miquela profi lját böngészve számos olyan hozzászólás-
sal találkozhatunk, amely arra enged következtetni, hogy a 
rajongóinak egy része valódi személynek tekinti, virtualitását 
az alkotók is mindössze egy félrevezető robot megnevezéssel 
jelzik az oldal leírásában (Lil Miquela Instagram, 2021).
Így jutott unk el a valóság – és a benne létező emberek – mi-
nél pontosabb ábrázolásának igényétől odáig, hogy a digitális 
képalkotás egy új valóság megkonstruálásának és vele együtt  
a virtuális emberek megteremtésének eszközévé vált. 
Valódi vagy virtuális modelleké a jövő?
Bár a különböző képszerkesztő és grafi kai programok ma már 
széles körben elérhetővé váltak a hétköznapi felhasználók 
számára, korántsem biztos, hogy egy-egy program ismerete 
magával hozza azt a képességet is, hogy a szemlélők önma-
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guktól felismerik, ha egy kép nem valódi személyt, hanem 
CGI-technológiával létrehozott  virtuális modellt ábrázol. Ku-
tatásom egyik fő kérdése volt, hogy a kiemelkedő vizuális ké-
pességeket igénylő szakterületen dolgozó emberek (fotósok, 
grafi kusok, tördelők), valamint a szakértelemmel nem ren-
delkező befogadók képesek-e felismerni, ha egy modellfotón 
nem valódi személyt, hanem virtuális karaktert látnak. 
Ehhez kapcsolódóan vizsgáltam azt is, milyen szempon-
tokat vesznek fi gyelembe a szemlélők, ha dönteniük kell egy 
személy valódiságáról: melyek azok a karakterjegyek, ame-
lyek hamar leleplezik a CGI-modelleket. A kutatás arra is kitér, 
milyen érzelmi reakciókat váltanak ki a virtuális modellek a 
közönségből, illetve hogyan vélekednének a potenciális fo-
gyasztók egy olyan márkáról, amely a valódi modelljeit virtu-
álisokra cseréli. 
A felvetett  kérdéseket online kérdőíves kutatással vizsgál-
tam, amely nyilvános megosztással, valamint célcsoportspe-
cifi kus, zárt közösségimédia-csoportokon keresztül jutott  el 
a kitöltőkhöz. Az adatgyűjtés 2020. 01. 03-a és 2020. 02. 27-e 
között  valósult meg. Ez idő alatt  összesen 333 kitöltés érkezett , 
a válaszadók 77,5%-a nő, 22,5%-a férfi . A kérdőívet megköze-
lítőleg fele-fele arányban töltött ék ki szakmabeli és vizuális 
szakmai tapasztalatt al nem rendelkező kutatási alanyok.
A kérdőív felépítése
A kérdőív alapját öt képpár alkott a, amelyek egyik tagja min-
den esetben egy virtuális modellt ábrázoló CGI-kép volt, míg 
a másik egy olyat fénykép, amelyet én készített em el valódi 
modell közreműködésével, reprodukálva a virtuális modell ké-
pét. A kérdőív első szakaszában a kitöltők még nem ismerték 
a kutatás témáját, így a képekről sem volt semmilyen előzetes 
információjuk. Ezen a ponton többek között  azt kellett  megfo-
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galmazniuk egy nyitott  kérdésre adott  válaszban, hogy vélemé-
nyük szerint miben tér el leginkább a képpárok egy-egy tagja. 
A következő szakaszban a képpárok újra megtekinthetővé 
váltak, ekkor azonban a kutatási alanyok már megismerték a ku-
tatás valódi fókuszát, így azt is, hogy a képpárok egyik tagja nem 
valós személyeket ábrázol, hanem számítógépes grafi kával meg-
rajzolt fotórealisztikus karaktereket. Ennek tudatában döntött ek 
arról, hogy szerintük melyik képen látható valódi modell, továb-
bá itt  összegezték azt is, milyen szempontok fi gyelembevétele se-
gített  nekik a valódi és a virtuális modellek megkülönböztetésé-
ben, illetve hogyan viszonyulnak a CGI-modellek jelenségéhez.
A kutatás eredményei
A kérdőív első szakaszában az összes kitöltő 27%-a ismerte fel 
egyértelműen, hogy a képpárok egyik tagja CGI-technológiá-
val készült virtuális modellt ábrázol. Ha szakmai tapasztalat 
alapján vizsgáljuk a helyes felismerési arányt, a szakmabeli 
kitöltők kicsivel többen ismerték fel a virtuális modelleket, 
mint az átlag szemlélők, de jelentős különbség nem volt meg-
fi gyelhető a két csoport között .
A megfogalmazott  válaszokból kiderült, hogy sokan észlelik 
ugyan, hogy a virtuális modellek képe nem felel meg a valóság-
nak, de nem feltételezik, hogy teljes egészében számítógépes 
grafi kával készültek, hanem túlretusált, képszerkesztő prog-
rammal műviesen módosított modellfotóknak gondolják őket. 
„Az egyik fotó mindig túl van retusálva. Ha az arc tipikus mimi-
kája és jellegzetességei halványra vannak retusálva vagy nem is lát-
szanak, a kép negatív üzenetű lesz. Az emberben azt az érzetet kelti, 
hogy mű. Így ellenérzést kelt, antipatikus lesz tőle az arc.”
„Az egyik sok photoshoppolás áldozata lett , míg a másiknál meg-
hagyták a kevésbé szabályos, de emberi jegyeket.”
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Alacsonyabb számban, de előfordultak olyan kitöltők 
is, akik humanoid robotoknak vagy játékbabáknak hitt ék a 
CGI-karaktereket.
Elmondható, hogy a valódi és a virtuális modellek helyes 
megkülönböztetési aránya mind az öt képpár esetében javult, 
amikor a résztvevők megismerték a kutatás valódi fókuszát, 
és tudatosan próbálták felismeri a virtuális modelleket a ké-
peken. A legtöbben (88%) a negyedik képpáron ismerték fel 
helyesen, hogy melyik képen látható valódi modell, de az első 
és az ötödik képpárnál szintén 80% felett i volt a helyes felisme-
rési arány. A második és a harmadik képpáron már valamivel 
nehezebbnek bizonyult a modellek megkülönböztetése: 
előbbinél a kitöltők 49%-a tudta helyesen kiválasztani a valódi 
modellt, míg utóbbinál még ennél is kevesebben (45%). A kér-
dőívben használt képpárok az 1-5. ábrán láthatók.
1. ábra: A kérdőív 1. képpárja
Forrás: „A” kép: Jedy Vales Instagram, 2019; „B” kép: saját alkotás
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2. ábra: A kérdőív 2. képpárja
Forrás: „A” kép: saját alkotás; „B” kép: Lil Miquela Instagram, 2021
3. ábra: A kérdőív 3. képpárja
Forrás: „A” kép: RIA Instagram, 2019; „B” kép: saját alkotás
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4. ábra: A kérdőív 4. képpárja
Forrás: „A” kép: saját alkotás; „B” kép: BermudaInstagram, 2019
5. ábra: A kérdőív 5. képpárja
Forrás: „A” kép: Bermuda Instagram, 2019; „B” kép: saját alkotás
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Amikor a résztvevőknek meg kellett  indokolniuk, hogy mi-
ért gondoltak valódinak vagy virtuálisnak egy-egy modellt, 
a legtöbben a modellek arcára hivatkoztak. A CGI-technoló-
giával készült karakterek esetében gyakori megoldás, hogy a 
grafi kusok csak az arc egyik felét dolgozzák ki, míg a másik 
arcfelet ennek a függőleges tengely mentén történő tükrözésé-
vel hozzák létre, ami egy teljes egészében szimmetrikus arcot 
fog eredményezni. Mivel a tervezés meglehetősen költséges 
és időigényes, ez a metódus leegyszerűsíti a folyamatot. Az 
emberi szem számára azonban idegenszerűnek hat a tökéle-
tesen szimmetrikus arc látványa, mivel a való életben a testen 
mindig megfi gyelhetők apróbb aszimmetriák, eltérések, így 
az arc két fele sem lehet teljesen egyforma. Emiatt  a kitöltők 
többsége hamar rájött , hogy a tökéletesen szimmetrikus arcok 
csak a virtuális modellekre jellemzők.
A legtöbb árulkodó jel szintén az arc belső jegyeihez (mint a 
szemek, a száj vagy az orr), illetve az arcot keretező elemekhez 
– legfőbbképp a hajhoz – kötődött  a válaszok alapján. A valódi 
modellek tekintete életszerűbbnek hatott  a szemlélők számára, 
míg a virtuális modellekét üresnek, semmitmondónak érezték. 
Ugyancsak mesterkéltnek látt ák a CGI-karakterek arckifejezését, 
hiszen sokszor nincsenek markáns vonásaik, és a mimikájuk 
sem olyan kifejező, mint egy valódi emberé. Az érzelmek így sem 
az arckifejezésben, sem a szemekben nem jelennek meg olyan in-
tenzíven, mint a valós személyek esetében. A haj újfent a kidolgo-
zott ság hiánya miatt  leplezte le gyakran a virtuális modelleket. 
Míg a valódi emberi haj a fotókon strukturált, van textúrája, nem 
lehet tökéletesen rendezett , minden esetben látható egy-két ku-
sza hajszál, addig a virtuális modellek haja legtöbbször nem eny-
nyire kidolgozott : a hajat egy nagy egységként ábrázolják, nem 
pedig hajszálak sokaságaként. Ha láthatók is a hajszálak, akkor 
az irányuk, vastagságuk szinte teljesen megegyező.
116  Közgáz diáktudós – Felelősség és közösség
Az arc belső és külső jegyein túl visszatérő megfigye-
lési szempont volt a modellek bőre. A virtuális karakterek 
bőre ugyanis rendszerint homogén, kevésbé kidolgozott, 
nem láthatók rajta a pórusok és a bőr esetleges hibái, egyé-
ni jellegzetességei sem. Tény, hogy ezek egy valódi modellt 
ábrázoló fotón is eltüntethetők egy-két mozdulattal és alap-
vető képszerkesztési ismeretekkel, ugyanakkor a kutatás 
résztvevői kiemelték, hogy a bőr tökéletességén túl a rajta 
megcsillanó fény sem tűnik természetesnek: műanyagszerű 
hatást kelt, mivel a fénybecsillanások életszerű ábrázolása 
nagy kihívást jelent még a profi grafikusok számára is. 
Az irreális fény-árnyék- és perspektívahatásokra szintén 
kitértek a válaszadók, ezeket a szempontokat leginkább a 
vizuális szakmai tapasztalattal rendelkező kitöltők vették 
figyelembe.
„A bőrön a fényvisszaverődést nagyon nehéz modellezni, így 
könnyedén látható a képeken a valódi személy.”
A fent említett  megfi gyelési szempontok – az élett el teli 
tekinteten kívül – mind a képen látható modellek fi zikai tu-
lajdonságaihoz kötődtek. Azonban a válaszokban gyakran 
ismétlődött  egy olyan tulajdonság, amelyet sokkal nehezebb 
a fi zikai jegyek segítségével megragadni: ez a modellek ki-
sugárzása volt. Jellemzően maguk a válaszadók sem tudták 
pontosan megfogalmazni, miért érzik úgy, hogy a virtuális 
modelleknek nincs olyan erős kisugárzása, mint a valódi em-
bereknek. A legtöbben megérzésből, első ránézésre döntött ek, 
hogy melyik modell lehet valódi személy.
„Egyszerűen látom. Egyébként a digitális modell túl tökéletes, túl 
művi, nincs benne érzés, nincs kisugárzása, érzem, hogy nem él.”
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A két kitöltői csoport főbb megfi gyelési szempontjait a 
6. ábra tartalmazza.
6. ábra: A kitöltők főbb megfigyelési szempontjai 
Megfigyelési szempont Szakmabeli Nem szakmabeli
tekintet X X









Ami a CGI-modellek jelenségéről alkotott  véleményeket il-
leti, szinte minden résztvevő aggasztónak találta a virtuális 
karakterek egyre növekvő népszerűségét. A negatív érzéseket 
a legtöbben azzal magyarázták, hogy a virtuális modelleket 
korlátok nélkül szabhatják tökéletesre az alkotók, ez pedig 
negatív hatással van az emberek – főként a fi atal generáció – 
önképére. Természetesen egy valódi személynél is hibátlanra 
retusálhatók a fényképek kellő szakértelemmel, ugyanakkor 
itt  mindig megvan a lebukás esélye. Elég, ha csak a smink 
nélkül, civil öltözetben lefotózott  hírességek paparazziképe-
ire gondolunk. A virtuális modellek – lévén, hogy valójában 
képzőművészeti alkotások – mentesek mindenféle emberi 
korláttól: nem öregednek, nem fáradnak el, nem változik 
a családi állapotuk, tehát változatlanul, bármennyi ideig 
képesek megfelelni a kitűzött marketingcéloknak. 
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Mivel magukról a virtuális modellekről is negatívan véle-
kedtek a kitöltők, így hasonló érzéseket keltett  bennük az a 
gondolatkísérlet is, amelyben arra kértem őket, hogy képzel-
jék el, hogy a kedvenc ruhamárkájuk a valódi modelljeit vir-
tuális modellekre cseréli. Az eredmények szerint egy ilyen 
döntésen a legtöbb részvevő meglepődne és zavarná is a vál-
tás, sokan komolytalannak találnák a márkát, kételkedni kez-
denének benne. Mindössze néhány kitöltő nyilatkozott  úgy, 
hogy újszerű megoldásnak gondolná, és emiatt  még örülne is 
neki.
Összegzés
A kérdőív eredményei alapján a kitöltők negyede anélkül is 
legfőbb különbségként ismerte fel a CGI-technológiát a kép-
párok tagjainak összehasonlításakor, hogy bármilyen elő-
zetes információval rendelkezett  volna a képekről vagy a 
kutatás témájáról. Ugyanakkor a kutatási téma ismertetését 
követően a valódi és a virtuális modellek felismerésének ará-
nya jelentősen javult: három képpár esetében 80% felett i volt, 
két képpárnál pedig 40% felett i. 
A CGI-modellek és a valódi modellek megkülönböztetése-
kor a válaszadók elsősorban a modellek arcának szimmetri-
áját, az arcbőrt, az arc belső jegyeinek – főként a szemnek – a 
természetességét, valamint az arcot keretező elemek közül a 
hajat fi gyelték meg. A szakmai tapasztalatt al rendelkező kitöl-
tők esetében gyakori megfi gyelési szempont volt az adott  kép 
fény-árnyék viszonyainak realitása.
Hibátlanságuk okán sokan (82,9%) úgy érzik, hogy a CGI-
modellek fokozottan negatív hatással vannak az emberek 
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önképére, mivel az általuk közvetített tökéletes testkép és 
az alkotók által kitalált, idealizált személyiségük egy valódi 
ember számára elérhetetlen. Emiatt a potenciális fogyasztók 
77,5%-a rosszul reagálnának arra, ha a kedvenc ruhamárkájuk 
a reklámjaiban nem használna többé valódi modelleket, csak 
CGI-karaktereket.
A kutatás legfőbb tanulsága, hogy a CGI-modellekben van 
marketingerő a nagy médiaérdeklődésnek és az azokat övező 
figyelemnek köszönhetően. Ugyanakkor csak akkor lehet si-
keres egy virtuális modellre épülő kampány, ha a márka fi -
gyelembe veszi a nézői reakciókat és igényeket, a karaktereket 
pedig ennek megfelelően formálja, mind a külső tulajdonsá-
gokat, mind a megálmodott  személyiségjegyeket illetően.
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A tanulmány a szerző azonos című tudományos diákköri dolgozata alapján 
készült.
Konzulens: Dr. Veszelszki Ágnes 
A dolgozat a BCE 2020. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján a Kommu-
nikációelméleti szekcióban I. helyezést ért el.
Hegedüs Dóra
Tényleg boldog a karácsony? 
– Avagy miért stresszesek a fiatal 
felnőttek a szeretetünnep környékén?
A karácsony az év legmeghitt ebb ünnepe. A karácsonyi stressz jelen-
sége azonban évről évre egyre több felnőtt et érint, mely az ünnepre 
való készülést és annak élvezetét jelentősen nehezíti. Tanulmányom-
ban a karácsony és karácsonyi stressz kapcsolatát vizsgálom a 18-30 
éves korosztály nézőpontjából. Vizsgáltam a kutatásban résztvevő 
alanyok karácsonyhoz és a karácsonyi időszakhoz való hozzáállását, 
valamint az ünnepet megelőzően felmerülő stresszorok, a karácsonyi 
stressz és az ünnep átélése között i kapcsolatot. Arra is választ keres-
tem, hogy a fogyasztó egyéni érzékelése alapján miként hat az előre 
tervezés a frusztrációra és a vásárlási stresszre és hogyan befolyásol-
ja a karácsony alatt  átélt élményeket. Az eredmények feltárják, hogy 
habár az ünnepet megelőzően a fi atalok szembesülnek a karácsonyi 
stressz faktoraival, a karácsonyt már élvezik. A tanulmány végén ol-
vasható néhány jó tanács, amely segíthet abban, hogy a stressz ne 
homályosítsa el az év legszebb ünnepét.
„Békés és boldog karácsonyt!” – hangzik el több száz nyelven, a 
világ legkülönbözőbb pontjain a köszöntés december végéhez 
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közeledve. Valóban békésnek és boldognak éli meg az ünnepe-
ket minden egyén? Jogosan tehetjük fel ezt a kérdést, hiszen a 
fogyaszói társadalom nemcsak a gazdasági mechanizmuso-
kat befolyásolja, hanem a hagyományokat és az ünnepeket is. 
A karácsony a marketing kampányok egyik legkiemelkedőbb 
időszaka is. Az idealizált ünnepi képet elhomályosított a egy 
anyagias nézet, amelyben a tárgyi javak kerültek középpontba, 
a család, az együtt lét és a vallási jelentés helyett . Megjelenik a 
karácsonyi stressz (lásd például Burnett , 2017; Paul, 2017), mely 
abban nyilvánul meg, hogy az egyén a karácsony közeledtével 
frusztráltt á válik az önmagával szemben felállított elvárások, 
az állandó rohanás és a jelentős költségek miatt .
Elméleti áttekintés
A karácsony a keresztény kultúrában Jézus Krisztus születé-
sének, emberi alakjában való megjelenésének ünnepe (Bálint, 
2004). A modernizáció és szekularizáció során azonban a csa-
lád került az ünnep középpontjába, így a keresztény ünnep a 
család és szeretet ünnepévé vált (Lovász, 1992). A karácsony 
gazdag sajátos szokásokban és rítusokban. A rítusok rögzí-
tett  cselekvésformák, amelyek fenntartják a csoporton belüli 
szellemi állapotokat, illetve erősítik a társadalmi kapcsolato-
kat különböző szimbólumaikkal (Durkheim, 2003; Myerhoff , 
1977-idézi: Neulinger, 2013; Moore és Myerhoff , 1977). Az ün-
nep tekintetében a családi rítusok kiemelt fontosságúak, hiszen 
„lehetőséget adnak a családtagoknak arra, hogy kinyilvánítsák 
és közösen megéljék értékeiket, megerősítsék a család egységét 
és kifejezzék a család sajátos arculatát biztosító kollektív érzé-
seket és gondolatokat” (Mitev és Neulinger, 2016, 29. o.). 
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Kulcsfontosságú tradíció a családi rítusok mellett  az ajándé-
kozás, mely legfontosabb szerepét különleges családi alkalmak-
kor, nagyobb eseményekkor tölti be. Az ajándék szimbolizálhat-
ja az ajándékozót magát, az ajándékozó percepcióját az ajándékot 
kapó személyről, az egységet, amely a két fél között  van, illetve 
olyan eseményeket, tárgyakat, amely mindkét fél számára nagy 
jelentőséggel bírnak (Belk, 1977; Wolfi nbarger, 1990). 
Az ajándékozás három fő motivációja az önzetlenség, a 
kötelesség és norma, valamint az önérdek (Beatt y et al., 1991; 
Wolfi nbarger, 1990). Egy kutatásban arra kérték a válasza-
dókat, hogy képzeljék el a karácsonyt ajándékozás nélkül 
(Wolfi nbarger, 1990). A résztvevők jelentős része vétkesnek 
érezné magát, mivel úgy gondolja, hogy ekkor szerett eik elfe-
ledve éreznék magukat. Ez az érzés annak köszönhető, hogy 
az ajándékozás szerepet játszik a kapcsolatok intenzitásának 
és értékének kimutatásában. Ezt az elvárás-érzetet erősíti meg 
egy másik kutatás is (Wolfi nbarger és Yale, 1993), amelyben a 
válaszadók azt fejezték ki, hogy azért adnak másnak ajándé-
kot, mert az sok esetben elvárt, illetve mert rosszul éreznék 
magukat, ha nem viszonoznák mások ajándékát.
A karácsonyi marketingkampányok is erősíthetik ezt az ér-
zést. Az év ezen időszakában használt marketingeszközök és 
kampányok mindig kicsit különlegesebbek az év többi idősza-
kához képest, és minden emberre másként hatnak. McKech-
nie és Tynan (2006) tanulmányából az derül ki, hogy a felnőtt  
fogyasztók meghatározó része szerint a karácsony túlságosan 
kereskedelmi fókuszú és fogyasztásközpontú lett , amiben je-
lentős szerepet játszanak a marketingkampányok. Ez sokak-
ban rossz érzéseket vált ki, mivel a reklámokban bemutatott 
varázslatos világ nem azonos a való élettel. 
Az előbbiekben említett  hatások is hozzájárulnak a karácso-
nyi stressz kialakulásához (Burnett , 2017). A stresszt felfoghat-
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juk úgy, mint a szervezet reagálása olyan körülményekre, ame-
lyeket tudatosan vagy tudatt alanul károsnak tart (Pearlin et 
al,1981). A karácsony esetében ilyen körülmény lehet az időnyo-
más, illetve az érzékelt elvárásoknak való megfelelés. Hogyan 
válhatnak a fi atal felnőtt ek stresszessé az ünnep közeledtével? 
Ezeket a stresszfaktorokat foglalja össze az 1. ábra.
1. ábra: Karácsonyi stresszt okozó tényezők
Külső stresszfaktorok
• Munkahelyi/egyetemi elvárások
• Marketingkampányok ősztől 
a bevásárlóközpontokban
• Társadalmi elvárások 
(ajándékozás, költekezés, 
tökéletességre törekvés)
• Az ünnep üzletiessége




• Halogatás, majd időnyomás
• A karácsony személyes jelentése 
szemben áll a küülvilágban 
tapasztaltakkal
Belső stresszfaktorok
Forrás: saját szerkesztés Burnett (2017) és Paul (2017) alapján
Külső stresszoroknak nevezhetjük azokat a tényezőket, 
amelyeket az egyén a külvilágban tapasztal és nem tud be-
folyásolni. Belső stresszoroknak azokat a tényezőket tekint-
hetjük, amelyek nem a külvilág att rocitásai, hanem az egyén 
személyiségének és belső világának következményei.
Kutatás
Kutatásomban kvalitatív és kvantitatív módszereket is hasz-
nálva vizsgáltam a 18-30 éves korosztály hozzáállását a kará-
csonyhoz, valamint azt, hogy náluk hogyan jelenik meg a ka-
rácsonyi stressz. Célom volt (1) a kutatásban résztvevő alanyok 
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karácsonyhoz és a karácsonyi időszakhoz való hozzáállásuk 
megismerése, (2) összefüggések keresése az ünnep környékén 
felmerülő lehetséges stresszorok, a karácsonyi stressz, illetve 
az ünnep átélése, felfogása között , valamint (3) a marketing sze-
repének megismerése az alanyok karácsonyi készülődésében 
– utóbbiról a 2020. évi TDK dolgozatomban írtam részletesen.
Kvalitatív kutatás – mélyinterjúk a karácsonnyal 
kapcsolatos érzésekről
Kvalitatív módszerként mélyinterjút választottam ZMET (Zalt-
man Metaphor Eliciation Technique) technikával (Zaltman 
és Coulter, 1995), amely egy vizualitásra fókuszáló projektív 
technika. Különlegessége, hogy a mélyinterjúhoz használt 
képanyagot nem a kutatást végző személy gyűjti össze, hanem a 
mélyinterjúban résztvevő személy. Ő ezeket a vizuális anyagokat 
használva fogalmaz meg metaforákat, amely a mindennapjait 
jellemzi. A mélyinterjú során öt 23-30 éves között i fi atallal beszél-
gett em a karácsonyról és az ünneppel kapcsolatos érzéseikről.
Az első következtetés, amely az öt mélyinterjú alapján 
egyértelműen megfogalmazható, hogy a karácsonyt megelő-
ző időszak több szakaszra bontható. Ezek jellemzőit foglalja 
össze a 2. ábra.
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A 2. ábráról leolvasható, hogy a karácsonyt megelőző hóna-
pok az interjúalanyok jelentős része számára a frusztráció-
val, idegességgel és stresszel kapcsolható össze. Legnagyobb 
frusztrációt az okozza bennük, hogy novemberben még nem 
foglalkoznak a karácsonnyal, mivel idejük nem engedi, vi-
szont a korábbi rossz tapasztalataik felszínre törnek (utolsó 
napokban vásárlás, rohanás), és meg kell küzdeniük ezzel a 
régi stresszélménnyel. Az ajándékok jelentős részét az utolsó 
pillanatban szerzik be, így nekik a novemberi marketing csak 
azt az érzést erősíti, hogy el kellene kezdeniük a vásárlást, vi-
szont nincs kapacitásuk erre. 
Ehhez a rossz érzéshez társul decemberben az embertö-
meg a bevásárlóközpontokban, illetve a karácsonyt megelőző 
pár hétben a munkahelyi év végi zárás, illetve az egyetemi 
vizsgaidőszak. Az ünnepeket megelőző negatív élmények és 
érzések azonban a karácsonyi három napban teljesen köddé 
válnak. Az interjúalanyok számára ez a pár nap a nyugalom-
ról, a békességről és a családdal eltöltött  minőségi időről, azaz 
a családi rítusok megéléséről szól.
A karácsony körüli kett ősség a megkérdezett ek válasza-
iban egyértelműen érezhető volt. Ezt jeleníti meg a 3. ábrán 
látható kollázs is.
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3. ábra:A karácsony kettőssége
 
Forrás: 23 éves női interjú alany által készített kollázs
A 3. ábrán a karácsony igazi jelentésének gondolt fogalmak 
állnak szemben az anyagias világképpel. A fadíszen belüli ké-
pek jelzik azt, amit a résztvevők szeretnek a karácsonyban: 
a családdal eltöltött  időt, a békességet, az étkezéseket, míg a 
külső részben jelennek meg azok a tényezők, amelyek stresz-
szforrásként vannak jelen: a tömeg, a korai marketing, a vá-
sárlásra ösztönző kiárusítások, a kötelező ajándékozások és az 
év végi hajrá. Az 1. táblázat összefoglalóan mutatja be azokat 
a tényezőket, amelyeket az alanyok szeretnek a karácsonyban, 
illetve amelyeket nem.
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1. táblázat: Pozitív és negatív érzések a karácsonnyal kapcsolatban 
MIÉRT SZERETI 
A KARÁCSONYT?
MIÉRT NEM SZERETI 
A KARÁCSONYT?
• Családhoz köthető:
• Családdal eltöltött idő
• Találkozás rég nem látott 
ismerősökkel, rokonokkal
• Lehetőség, hogy régi tradíciókat 
megőrizve a jövőben új 
hagyományokat lehet kialakítani
• Karácsonyi hangulathoz 
köthető:
• Hangulat, díszítés, időben 
(december) szép dekoráció
• Békés vonulata az ünnepnek
• Stabil pont az életben
• Lelassul a világ, megpihenés
• Készülődéshez, ráhangolódás-
hoz köthető:
• Készülődés, ha a másik félnek 
megfelelő ajándékot találnak, 
az örömszerzés
• Lehetőség a készülésre, 
egybegyűlésre
• Egy dolog, ami minden ember-
nek ugyanaz, amit mindenki vár
• Kevés munka az ünnepek alatt
• Ünnepi ételek, édességek
• Anyagias világnézethez és a 
fogyasztói társadalomhoz 
köthető:
• Megjelenik a globális 
túlfogyasztás
• Muszájbóli ajándékok vásárlása, 
kötelező költekezés
• Üzleti irányt vett az ünnep





• Konfliktushelyzet az ünneplést 
illetően (ki, mikor, hol ünnepeljen)
• Idealizált karácsonyhoz köthető:
• Nem arról szól az ünnep, mint 
régen




• Közösségi médián emberek képei
Forrás: saját szerkesztés az interjúk alapján
Idealizált karácsonyként az interjúalanyoknak egy havas 
táj jelent meg, amelyet az ablakon keresztül csodálnak a kará-
csonyfa mellől. Megemlített ék még a gondtalan gyermekéve-
ket, amikor a karácsony ünnepe csak a várakozásról és a cso-
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dákról szólt. Felnőtt ként azonban azzal szembesültek, hogy 
az ünnep csodája elhalványult, a mesebeli jellege elveszett .
Több interjúalanyom számára a kötelező és kényszeres 
ajándékozás okozza a legnagyobb problémát, az, hogy a nor-
mák és kötelezett ségek miatt  kénytelenek ajándékot adni. 
Előfordul, hogy csak azért adnak karácsonykor ajándékot, 
mert nem szeretnék rosszul érezni magukat, hiszen ez már 
egy társadalmi elvárás. Ez a gondolat összhangban van a 
Wolfi nbarger és Yale cikkében (1993) említett jelenségekkel, 
és alátámasztja a globális túlfogyasztás jelenségét, mely nem 
csak az egyéneket érinti, hanem tágabb környezetünket is.
Kvantitatív kutatás – kérdőíves felmérés a karácsony előtt i időszakról
Kvantitatív kutatásomban arra kerestem választ, hogy az elő-
re tervezés karácsony környékén miként hat a frusztrációra 
és a vásárlási stresszre a fogyasztó egyéni érzékelése alapján. 
Vizsgáltam azt is, hogyan befolyásolja mind az előre tervezés, 
a frusztráció és a stressz a karácsony alatt  átélt élményeket, az 
ünnep élvezetét. Összeállított am egy online kérdőívet, melyet 
összesen 304 egyén töltött  ki. A modell tesztelésére a varian-
cialapú strukturális egyenlőségek modelljét (PLS-SEM) hasz-
náltam. Az elemzés az Adanco szoftver segítségével valósult 
meg, mely megbízható becslést ad ilyen kis elemszámnál is 
(Dijkstra-Henseler, 2015; Hair et al, 2012, idézi mindkett őt: Mi-
tev és Kelemen-Erdős, 2017).
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4. ábra: A karácsonyi stressz modellje a modell tényezői közötti 
kapcsolatok nagyságának jelölésével 
Folyamatos nyíl jelöli a kutatással igazolt kapcsolatokat, míg a szag-
gatott vonal a kutatással nem igazolt kapcsolatokat jelzi
Forrás: saját szerkesztés, ADANCO szoftver segítségével
A 4. ábrán a nyilakon lévő számok az egyes faktorok közöt-
ti kapcsolat erősségét jelzik, amelyek két kapcsolat (a vásárlá-
si stressz és a karácsony élvezete, valamint a frusztráltság és a 
karácsony élvezete között i kapcsolat) kivételével statisztikailag 
szignifi kánsak. Erős pozitív kapcsolat fi gyelhető meg a felhajtás 
érzete és vásárlási stressz, a felhajtás érzete és a frusztráció, vala-
mint a vásárlási stressz és a frusztráció között . Emellett  pozitív 
irányú kapcsolat van az előre tervezés és a karácsony élvezete 
között  is. Negatív irányú, erős kapcsolat fedezhető fel az előre 
tervezés és a vásárlási stressz, az előre tervezés és a felhajtás ér-
zete, valamint a felhajtás érzete és a karácsony élvezete között .
A modellben öt tényező szerepel: (1) a karácsony élvezete 
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az egyén adott  pillanatban megélni az örömteli pillanatokat, 
illetve milyen élményként tekint vissza karácsonyára. Az (2) 
előre tervezés azt jelenti, hogy az adott  egyén milyen mértékben 
tervezte meg a karácsony előtt i időszakát, mennyire kezdte el 
időben a készülődést. A (3) vásárlási stressz a vásárlás során 
megjelenő stresszorokat foglalja magába, míg (4) frusztráltság 
alatt  a tömegek és a vásárlás miatt i idegességet értjük. Végül a 
(5) felhajtás faktor azokat a negatív érzéseket jelöli, amelyeket 
az egyén a karácsony körüli marketing kampányokkal szem-
ben érez. 
Kutatásom eredményei alapján az előre tervezés fontos 
szerepet tölt be a karácsonyhoz való hozzáállásban, a kará-
csony élvezetében. Nagymértékben befolyásolja a vásárlási 
stressz és frusztráció megjelenését is az, hogy az egyén utolsó 
pillanatban kezd el foglalkozni az ünneppel vagy hagy időt 
magának a ráhangolódásra. 
Emellett , ha az alany már megfelelő idővel az ünnep előtt  
megkezdi a lelki és fi zikai készülést, akkor a karácsony körüli 
marketingfelhajtást is kevésbé éli meg feleslegesnek, inkább 
hangulatfokozóként jelenik meg mindennapjaiban. Ha az 
egyén feleslegesnek és zavarónak éli meg a felhajtást, akkor 
a vásárlás körüli stressz és frusztráció is nagyobb mértékben 
jelenik meg, illetve a karácsonyt se lesz képes megfelelően ér-
tékelni. 
A vásárlási stressz emellett  gyakran a frusztrációt vonzza 
magával, azonban e két tényező szignifi kánsan nem jelenik 
meg hátráltató tényezőként a karácsony pozitív megélésében. 
Ez három okkal magyarázható (mélyinterjúk és egyéni per-
cepciók alapján). Egyrészt a fogyasztó képes a karácsony ün-
nepétől elkülöníteni a karácsonyt megelőző vásárlási dömpin-
get és az emiatt  kialakult stresszt és frusztrációt. Másrészt a 
karácsony élvezete több tényezőtől függ, nem csak a vásárlási 
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stressz és frusztráció befolyásolja. Harmadrészt a karácsony 
valódi mibenléte elfeledteti az egyénnel az ünnepet megelőző 
vásárlási stresszt és frusztrációt.
Következtetések, avagy a békés 
karácsony titka
Ismerve a karácsony körüli stresszfaktorokat, illetve azokat a 
tényezőket, amelyek a karácsony élvezetét befolyásolja, több 
javaslat is megfogalmazható, hogy az ünnep békés és nyugodt 
legyen. A legfontosabb az előre tervezés, az időbeni előkészü-
let (Mayo Clinic, 2017; Smith, 2011). 
A stresszt legtöbbször az okozza, hogy sokan az utolsó 
pillanatban kezdenek el ajándékokat vásárolni, emiatt  tömeg 
alakul ki a boltokban, mindenki frusztrált, hogy megtalálja 
a tökéletes ajándékokat. A Mayo Klinika (Mayo Clinic, 2017) 
azt ajánlja, hogy már akár hónapokkal előre gondoljunk arra, 
hogy ne az utolsó héten kelljen foglalkozni az ajándékvásár-
lással, ott honi készüléssel és egyéb teendőkkel. Segíthet az 
előre tervezésben a lista készítése is, hogy már célirányosan, 
időt spórolva tudjuk végezni a kötelező bevásárlást. A tömeg 
elkerülésében segíthet az online vásárlás, amely megkönnyíti 
a termékkeresést, csökkenti a boltban eltöltött  időt, ezáltal a 
frusztrációt is csökkenti.
A túlzott  pénzköltés miatt i aggodalom és stressz csökkent-
hető azáltal, hogy költségtervet készítünk magunknak és ah-
hoz igazodunk. A túlköltést csökkenti az is, ha csak megha-
tározott  ideig vagyunk a bevásárlóközpontokban, boltokban, 
mert így minimalizáljuk a lehetőséget arra, hogy feleslegesen 
vásároljunk (Nichols, 2017). 
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Emellett  fontos, hogy a pazarló fogyasztás és a túlkölte-
kezés helyett  megfontolt, inkább kevesebb tárgyi ajándék be-
szerzésére koncentráljon a fogyasztó. Kutatások kimutatt ák 
(Kasser és Sheldon, 2002) ugyanis, hogy kisebb jóllét fi gyel-
hető meg azoknál az embereknél, akik az anyagias szemlé-
letre helyezik a hangsúlyt. Az itt  említett  javaslatokon túl 
azonban fontos az is, hogy mindenki a karácsony békés vonu-
latára fókuszáljon, hiszen végső soron nem az a fontos, hogy 
kinek milyen drága ajándékot adunk, hanem az, hogy együtt, 
békességben ünneplünk szerett einkkel.
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Interjúk, saját kutatások
Interjú öt, 23-30 év között i fi atallal (két nő, három férfi ), online, 
2020. március hónapban
Kérdőíves felmérés a 18-30 éves korosztály karácsonyhoz való 
hozzáállásáról, 2020.február-március
A tanulmány Hegedüs Dóra: Tényleg Boldog a Karácsony? Avagy 
mi okozza a stresszt az emberekben a szeretetünnep környékén? című 
tudományos diákköri dolgozata alapján készült. 
Konzulens: dr. Mitev Ariel
A dolgozat a BCE 2020. évi Tudományos Diákköri Konferenciáján a 
Marketingkutatás szekcióban I. helyezést ért el.
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Helyezés Szerző(k) Dolgozat címe Konzulens
Agrárkereskedelem szekció
1. díj Maró Zalán Márk
A kínai Új Selyemút kezdeményezés 
és a magyar export lehetőségei a 







kereskedelmi versenyképességének a 
vizsgálata, különös tekintettel a kávé 
kereskedelemre
Dr. Balogh Jeremiás
3. díj Kovács Vince A visegrádi négyek szerepe a nem-zetközi sörkereskedelemben Dr. Török Áron
Agrárközgazdasági és vidékfejlesztési szekció
1. díj Tajti Alexandra A globális szegénység és egyenlőt-lenség összefüggéseinek vizsgálata Dr. Tóth József
1. díj Maró Zalán Márk
A magyar pálinkaágazat - a bér-
főzdék és a kereskedelmi főzdék 
jövedelmezőségére ható tényezők
Dr. Török Áron
3. díj Kertész Lili Rebeka
A biotermékek fogyasztási jellem-
zői, a biocímkék ismeretének és 
az árérzékenység jegyében
Dr. Török Áron
Befektetések és vállalati pénzügy szekció
1. díj Reizinger Kristóf
Big data analysis in financial 
networks: An econometric approach 
for the detection of SIFIs and the 
measurement of systemic risk
Badics Milán 
Csaba
2. díj Juhász Kristóf Attila




2. díj Csepregi Dániel
Residual Trading with WTI Futures 





1. díj Jászai Tamás
When Less is More: The 
Formation of Distribution Systems 
in Successive Duopolies with 
Asymmetric Retailers
Bakó Barna
2. díj Xiang Jin
The Relationship Between Health-
Related Quality of Life and 
Productivity Loss: A Cross-Sectional 




Helyezés Szerző(k) Dolgozat címe Konzulens
3. díj Heilmann István József
Inflation forecasting using hybrid 




1. díj Szabó Ákos
Módosított kérdőívváltozatok 
alkalmazása az egészségügyi 
finanszírozói döntéshozatalban
Dr. Rencz Fanni
2. díj Tóth Barbara Isteni egészségkontrollhit és az egészségmagatartás kapcsolata
Dr. Zrubka 
Zsombor
3. díj Lipcsei Bence A döntéshozók feladatai az egészségügyi szűrések területén Madari Zoltán
Empirical, experimental and behavioral economics section
1. díj Teremy Zsombor
Connectedness of Financial 
Markets and Real Economies – 




1. díj Rommel Anna Monday or Friday? Understanding time through spatial experience.
Dr. Benczes Réka 
Ágnes
3. díj Sal Zsombor László
Stock Returns and Soccer, Is 




1. díj Honti Sára
Út az euróövezet felé – avagy 
a visegrádi országok gazdasági 
integrációjának vizsgálata 
a 2008-as válság óta
Dr. Benczes István 
Zsolt
2. díj Valentinyi Anna When No means Yes: The Greek Bailout Agreement of 2015 Polyák Pálma
3. díj Bajkán Domonkos
Az Európai Unió és a Visegrádi 




Fenntartható és társadalmilag felelős 
vállalatirányítás szekció
1. díj Deme Gábor
Társadalmi vállalkozások bevételét 
befolyásoló tényezők kvantitatív 
vizsgálata
Dr. Papp Zsófia
2. díj Kelemen Réka A mesterséges intelligencia alapú ESG befektetések Dr. Trinh Anh Tuan
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2. díj Tóth Rebeka
A textil- és ruhaipar körforgásos 
szemlélete - A használtruha piac 
szerepe és kihívásai
Madari Zoltán
3. díj Laufer Zoltán, Matos Bence
Zöldebb utakon? - Olajvállalatok 
stratégiái a klímaváltozás tükrében Hidi János
Fenntarthatósági politikák, zöld pénzügyek szekció
1. díj Szepesi Nóra Judit
Válságálló-e a fenntartható be-
fektetés? – ESG-részvényportfóliók 







Zöld faktorok vizsgálata: 
A lakossági szelektív hulladék-
gyűjtés ösztönzői
Madari Zoltán
2. díj Michels Ambrus Menyhért
Van ilyenkor helye a bizalomnak? 
Avagy a fogyasztó és termelő 











A kapitalizmus szelleme és marxi 




Fogyasztói magatartás és fenntarthatóság szekció
1. díj Márton János
„Szütyőforradalom” - A fogyasztói 
elköteleződés megértése a fogyasz-




2. díj Csibor Anna Zsófia
A fenntartható életvitel támoga-




2. díj Kulhavi Nikoletta Márta
Bojkott és buycott mozgalmak 




3. díj Füller Kamilla Venni vagy nem venni? – Önkorláto-zó közösségek a túlfogyasztás ellen dr. Faludi Julianna
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Folyamatmenedzsment, controlling és 
teljesítmény-menedzsment szekció
1. díj Kalácska Eszter
Prediktív karbantartási 
lehetőségek vizsgálata magyar 
termelővállalatok esetén
Dr. Drótos György
2. díj Hoffmann Kamilla
Digitális megoldások a shop floor 
szintű kiszolgálás fejlesztésére 
a magyar vendéglátásban
Dr. Móricz Péter
3. díj Baranyi Virág
RotoBOTi vagyok, miben 
segíthetek? Chatbot bevezetése a 
HR területén egy feldolgozóipari 
vállalatnál
Dr. Móricz Péter
Földrajz, regionális fejlődés, geopolitika szekció
1. díj Horváth Anna
Településfejlesztési jó gyakorlatok 
kisugárzásának lehetőségei és 
korlátai a szatmári szilva hazájában
Dr. Jeneyné Varga 
Ágnes
2. díj Tóth Róbert
A Krím-félsziget politikai földrajzi 
sajátosságai a többi posztszovjet 
„hotspot” tükrében
Dr. Jeney László 
Botond
2. díj Petrezselyem Nóra
A volt óvóhelyek „újrahasznosítá-
sának” vizsgálata egy önkormány-
zati példán keresztül
Dr. Forman Balázs
Gazdaságelemzés és gazdaságmodellezés szekció
1. díj Fazekas Bence György
A magyar lakáspiaci támogatási 
rendszer vizsgálata RBC 
modellezéssel
Vonnák Balázs
2. díj Babotán Márk László
Sportközvetítések jogdíjainak 




3. díj Balázs Ákos
A közlegelők drámája. A közlege-
lők tragédiájának formalizált 
modellje és lehetséges megoldásai
Dr. Csekő Imre
3. díj Nagy Richárd
Az időjárás alapú biztosítások 






Helyezés Szerző(k) Dolgozat címe Konzulens
Gazdaságpolitika és makroökonómia szekció
1. díj Zanaty Krisztina A bérnövekedés inflációs hatásának vizsgálata Magyarországon Sebestyén Géza
2. díj Granát Marcell A születésszám alakulása és az azt kísérő változások Magyarországon Keresztély Tibor




1. díj Babotán Márk László, Jakó Fanni




2. díj Vágó Ákos
Megéri-e likviditást nyújtani a 
magyar tőkepiacon? - A likviditás 
nyújtás kereskedési stratégia ho-




3. díj Muratov-Szabó Kira
Megváltozom, és minden más lesz! 
(Vagy nem?) - A margin követel-
mény változásának hatása a piacra 
és likviditásra
Dr. Váradi Kata
3. díj Simon Péter Momentum-stratégiák és január-ha-tás a magyar tőkepiacon
Dr. Neszveda 
Gábor
HR és szervezetfejlesztés szekció
1. díj Tajti Anna
A digitális bennszülött (Z) generá-
ció pályaválasztását befolyásoló 
tényezők
Dr. Szabó Zsolt 
Roland





3. díj Pelyhe Valéria Női- és férfi szerepek a munkahelyen Dr. Primecz Henriett
Információmenedzsment szekció
1. díj Tajti Anna
A digitális felkészültség és szo-
kások, valamint az informatikai 
pályaválasztás kapcsolata
Dr. Szabó Zsolt 
Roland
2. díj Csepregi Dániel Első Lépés az Automatizált Okta-tásfejlesztés Felé
Borbásné 
Dr. Szabó Ildikó
3. díj Illés Dániel, Szász Vince
Mire képes a mesterséges intelli-
gencia a tőzsdei kereskedésben? Dr. Varga Krisztián
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International relations section
1. díj Ágoston Csenge Irén
COGNITIVE MAPPING: 
PREDICTING FOREIGN POLICY 
DECISIONS?
Dr. Szalai Máté
1. díj Baumgartner Ákos Hybrid Warfare in Contemporary Conflicts Dr. Marton Péter
3. díj Németh Judit Slow consolidation or the calm before the storm? Kemenszky Ágnes
Kommunikációelméleti szekció
1. díj Horváth Evelin Porból lettünk, pixellé leszünk Dr. Veszelszki Ágnes
2. díj Bakondi Flóra The Role of Context in Art Viewing Behavior Dr. Luise Reitstätter
3. díj Magosi Orsolya
Greta Thunberg vs. Severn Cullis-




Közgazdálkodás és közpolitika szekció
1. díj Bánóczi Anna
Szabályozni a szabályozhatatlant? 
– Piacelméleti megközelítésben 
az Airbnb budapesti szabályoz-
hatósága
Dr. Berde Éva
2. díj Tóth Laura Csenge
A fertilitással kapcsolatos 
tudás a gyermektelen nők körében 
Magyarországon
Szalma Ivett
2. díj Kovács Evelin






Közlekedés és mobilitás szekció





Budapesti kerékpárosok szállópor 
expozíciójának mérése Szilágyi Artúr
3. díj Deme Gyöngyi
A Z generáció szabadidős 
utazóként a légi közlekedésben 





Helyezés Szerző(k) Dolgozat címe Konzulens
Marketing-, média-, designkommunikáció szekció
1. díj Fekete Fanni Krisztina
A felhasználókban rejlő érték 
– Az IKEA vállalati Facebook-
oldalán végbemenő közös 
értékteremtés nyomában 
Dr. Csordás Tamás 
Viktor
1. díj Békési Vivien
Az ügymarketing-kampányok 
mint a fogyasztói társadalmi 
felelősségvállalás szócsövei
Dr. Csordás Tamás 
Viktor
2. díj Tamás Zsanett
„Itt a pénzem, fuss el véle?” 
– Az eseményszponzoráció 
márkaértékre gyakorolt hatásának 
vizsgálata a hazai rendezésű 
futóversenyek esetében
Markos-Kujbus Éva
3. díj Dulai Sára
Valódi, nem kozmetikázott! – A fo-
gyasztók elvárásairól a kozmetikai 




1. díj Hegedüs Dóra
Tényleg boldog a Karácsony? 
Avagy miért stresszesek az embe-
rek a szeretetünnep környékén?
Dr. Mitev Ariel 
Zoltán
2. díj Jakab Rita Tükröd leszek, hogy lásd ki vagy Dr. Mitev Ariel Zoltán
3. díj Kovács Lilla
Kézbe venni a pénzügyeket 
– A pénzügyi szolgáltatások 
fogyasztói élményének változása a 
kevert valóságok hatására 
– Az OTP HoloBank esete
Dr. Csordás Tamás 
Viktor
Marketingstratégia szekció
1. díj Szücs Zoltán
Diamonds and Rust: The 
destination image of industrial 
heritage sites as targets of tourism
Dr. Keszey Tamara
2. díj Pelsőci Balázs Lajos
Innovatív értékteremtés 
– Az innováció-elfogadás és az 
értékteremtés kapcsolatának feltáró 
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1. díj Mezriczky Marcell









3. díj Torma Réka Szextingdilemmák Pelle Veronika
Nemzetközi pénzügyi piacok szekció
1. díj Kiss Domonkos
Applying time series momentum 
and moving average indicators 
in a hybrid ANN and ARX model 




1. díj Timár Barnabás
A jól menedzselt cégek valóban 
jobb hozamot biztosítanak? 
(Faktormodellek a londoni tőzsdén)
Dr. Neszveda 
Gábor
3. díj Hegedűs Annamária





1. díj Rákos András Dominik
Klímaaktivizmus: az új közellenség? 
– Zöld mozgalmak a magyar 
kormányközeli sajtó szemszögéből
Szalai András
2. díj Papp Lídia
Támogatás a jó szomszédnak? 
Izrael humanitárius segítségnyújtása 
szíriai rászorulóknak
Dr. Paragi Beáta
3. díj Czárth Luca Kata
A venezuelai válság okozta migrá-





1. díj Szentirmai Bálint Digitális pénzek hatása a gazdaságra Dr. Kürthy Gábor
2. díj Wippelhauser Gergely
Pénzügyi szabályozások a 
2008-as válság előtt és után Dr. Pesuth Tamás
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2. díj Nagy Odett, Vágó Ákos
Banki likviditás, bankcsődök 
és bankszanálások stochasztikus 
modellezése
Dr. Száz János
Pénzügyi és vezetői számvitel szekció
1. díj Kiffer Dorina Lilla
A 2017-es IFRS átállást vizsgáló 
összehasonlítás a magyar tőzsdei 
cégek körében
László Norbert
2. díj Veres Laura
Mit árul el a goodwill a világgaz-
daságról? - Az üzleti kombinációk 
és a goodwill vizsgálata az európai 
telekommunikációs szektorban
Filyó Janka
2. díj Menyhért Kristóf Luca Pacioli élete és munkássága Dr. Barancsuk János
3. díj Révai Júlia






1. díj Csernák János, Tordai Dániel





2. díj Balázs Ákos
Ideológiák és a racionális 




3. díj Plesz Bendegúz
Kormánykoalíciók játékelméleti 
modellezése és a kormányzati 
stabilitás összefüggései a V4 
országokban
dr. Dúró József
Statisztika és ökonometriai szekció
1. díj Jakó Fanni, Török Borbála Cecília
Az elektromos autók iparágának 
vizsgálata a Tesla szemszögéből Madari Zoltán
1. díj Hartvig Áron Dénes DY spillover index in cointegrated system: a simulation study
Badics Milán 
Csaba
2. díj Takács Barnabás




3. díj Heilmann István József
A média hangulatvilágának 
elemzése, avagy van-e kapcsolat 




Helyezés Szerző(k) Dolgozat címe Konzulens
Stratégiai és nemzetközi menedzsment szekció
1. díj Faragó Teodóra, Fekete Anett
„Nálunk egyetlen egy dolog 
állandó, a változás”– A 
digitalizáció okozta változás meg-




2. díj Matos Bence, Papik Réka
Kicsi a bors, de erős - Nagyválla-
latok és startupok közötti együtt-




2. díj Vései Viktor
Hallgatói élmény a felsőoktatás-
menedzsmentben – Hogyan 
vizsgáljuk a hallgatói szervezeteket?
Kováts Gergely 
Ferenc
3. díj Gresó Eszter
A magyar divat lehetőségei a 
külföldi piacokon – Nemzetközi 




1. díj Csepregi Dóra Fan-ni, Szebik Borbála
Ki tiltja meg, hogy lakjak, 
avagy a hajléktalan ellátórend-
szerből való kitiltásról
Ivanics Zsófia
2. díj Jakab Laura
Kilátások a hátsó padból – A 
városi környezet hatása a (halmo-
zottan) hátrányos helyzetű fiatalok 
továbbtanulási aspirációira
Dr. Husz Ildikó
3. díj Gelencsér Anna





1. díj Orbán Éva
„Mi lesz veled, Káli-medence?” 




2. díj Pajor Luca Sára
A mesterséges intelligencia hatása 
a fiatalok munkaerőpiaci jövőképé-
re és elvárásaira
Dr. Vicsek Lilla 
Mária
3. díj Bátki Benedek, Takács Kolos
A PISA eredmények összehasonlítá-





Vidék vagy város? – Magyar és 
lengyel oktatási különbségek elem-
zése a PISA adatok tükrében
Hermann Zoltán
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Turizmus szekció
1. díj Kovács Dóra
Nekünk MUNKA, másnak ÁLOM! 
Értelmi fogyatékos munkavállalók 




2. díj Czillahó Krisztina
A fesztiválok napos oldala – Fenntart-
hatósági szempontok vizsgálata hazai 
nagyfesztiváljaink esetében
Sziva Ivett
3. díj Bánfi Dorottya
One-touch Away From the Ordinary 
- The Rise of Mobile Applications 




1. díj Légrádi Attila
Hogyan készülhet fel egy magyar 
bank a fintech start-upok fenyegetése 




2. díj Lentner Balázs, Velkey Artúr
Verseny a jövőért! Hogyan hat az 




3. díj Pataki János Balázs „Contract year hatás” az NBA-ben
Dr. András 
Krisztina
3. díj Babos András
Az utánpótlás-nevelés, a játékospiaci 
stratégia és a nemzetközi eredményes-





1. díj Szammer Anett
A rendszeres sportolás befolyásoló 
szerepe a vállalkozói attitűd kiala-






2. díj Deme Gábor
Társadalmi vállalkozások indításához 




3. díj Horn Péter
Competitiveness of family owned 
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Vállalkozásfejlesztés szekció
1. díj Krasznai Adél
„Hasonló, de mégis más” 
– A Tresorit nemzetközi marketing-
kommunikációs tevékenységének 
vizsgálata a regionális közösségi 
média felületeken
Dr. Jenes Barbara
2. díj Fejes Csongor
Magyarország versenyképessé-




3. díj Regős Tamás
A nemzetközi versenyképességre, 
valamint a reál-fejlettségre ható 
tényezők komplex vizsgálata
Vakhal Péter





Az exportálók versenyképesebbek, 
vagy a versenyképesebbek 




2. díj Csikós Eszter Lilla
A beszerzési stratégiák kapcsolata a 
beszállító kiválasztási kritériumokkal 
és képességekkel
Dr. Gelei Andrea
3. díj Fejes Balázs Benedek
A vállalati versenyképesség erő-
forrás-, és driver alapú megköze-




1. díj Paulovics Péter A londoni olimpia rendezésének hatása a lakásárakra
El-Meouch Nedim 
Márton
2. díj Hartvig Áron Dénes
Devizaverseny az olajért – Az olaj, 





A Budapesti Corvinus Egyetem 
hallgatóinak és témavezetőinek 
eredményei a 35. Országos 
Tudományos Diákköri Konferencia 
2021-ben rendezett versenyén
KÖZGAZDASÁGTUDOMÁNYI SZEKCIÓ
(27 különdíj, 21 harmadik helyezés, 
26 második helyezés, 27 első helyezés)
Ágazati gazdaságtan – egészségügy 
tagozat
Eredmény: 3. helyezett  
Hallgató: Fehér Dávid
A dolgozat címe: Időalku módszerrel mért egészségügyi 
hasznosságok értékelését befolyásoló tényezők elemzése
Témavezető: Dr. Rencz Fanni (egyetemi docens)
Eredmény: 2. helyezett  
Hallgató: Süle Kata
A dolgozat címe: Visszaszorítható-e az elhízás? A Menu 
Labeling Law hatásának vizsgálata az amerikai társadalom 
táplálkozási szokásaira
Témavezető: Tőkés László (egyetemi tanársegéd)
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Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Lipcsei Bence
A dolgozat címe: A döntéshozók feladatai az egészségügyi 
szűrések területén
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Ágazati gazdaságtan – hatások és 
változások tagozat
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Hartvig Áron Dénes, Pap Áron
A dolgozat címe: A digitalizáció hatása a vállalati produktivi-
tásra Európában
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Hartvig Áron Dénes, Kacsák Ádám
A dolgozat címe: A makrogazdaság lakáspiacra gyakorolt ha-
tása Magyarországon
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Bánóczi Anna
A dolgozat címe: Lakni vagy nem lakni? – Ingatlanpiaci fo-
lyamatok elemzése a fővárosban, fókuszban az Airbnb
Témavezető: Dr. Sugár András (egyetemi docens)
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A dolgozat címe: Milliárdos befektetők hatása az európai hi-
vatásos labdarúgásra
Témavezető: Dr. Havran Zsolt (egyetemi adjunktus)
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Tóvári Gergő 
A dolgozat címe: Verseny kiegyensúlyozott ság a Formula-1-ben
Témavezető: Petróczy Dóra Gréta (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Benyó Barnabás
A dolgozat címe:
Témavezető: Dr. Sebestyén Géza (egyetemi adjunktus)
  
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Takács Barnabás
A dolgozat címe: A tőzsdén kereskedett  futballcsapatok ered-
ményeinek hatása a részvényeik hozamára
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Claro Dániel
A dolgozat címe: A 2018-as FIFA labdarúgó világbajnokság 
hatásainak elemzése




Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Lellei Luca
A dolgozat címe: A mentális könyvelés vizsgálata egyetemis-
ták körében, avagy mennyit számítanak a közgazdasági isme-
retek, ha döntéseket hozunk?
Témavezető: Dr. Wimmer Ágnes (egyetemi tanár)
Döntéselmélet, játékelmélet tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Horváth Gábor, Tóth Benedek
A dolgozat címe: Ötös Lott ó heti nyerőszámai: 60, 81, 84, 86, 
87 – a lott ón legritkábban megjátszott  számkombinációk feltá-
rása gépi tanulás módszerekkel
Témavezető: Badics Milán Csaba (doktorandusz)
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Leipold Péter Zoltán
A dolgozat címe: A blokklánc bányászat modellezése szto-
chasztikus játékként
Témavezető: Dr. Csóka Péter (egyetemi tanár)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Heilmann István József
A dolgozat címe: Relatív profi tmaximalizáló vállalati maga-
tartás többgenerációs szimulációja
Témavezető: Pálvölgyi Dénes (egyetemi tanársegéd)
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Emberi erőforrás – munkaerőpiaci 
gyakorlatok tagozat
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Csernák János, Deme Gábor, Mikesy Veronika, 
Schlett  Bálint Gergő, Szentpáli-Tóth Ádám, Tordai Dániel
A dolgozat címe: Szakemberhiány az építőiparban – Okok és 
megoldási javaslatok
Témavezető: Veress Gábor Balázs (főosztályvezető)
Emberi erőforrás – munkaerőpiaci 
trendek tagozat
Eredmény: Különdíj  
Hallgató: Tajti Anna
A dolgozat címe: A digitális felkészültség és szokások, vala-
mint az informatikai pályaválasztás kapcsolata
Témavezető: Dr. Szabó Zsolt Roland (egyetemi docens)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Csontos Tamás Tibor
A dolgozat címe: A negyedik ipari forradalom munkaerőpiaci 
hatásai az európai kapitalizmus válfajokban – Tanulságok 
Magyarországnak
Témavezető: Dr. Losonci Dávid (egyetemi docens)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Tajti Anna
A dolgozat címe: A digitális bennszülött  (Z) generáció pálya-
választását befolyásoló tényezők





A dolgozat címe: Döntéstámogatási rendszerek alkalmazása 
a toborzás-kiválasztás területén
Témavezető: Dr. Bozóki Sándor (egyetemi docens)
Fenntartható fejlődés – fenntartható 
fogyasztás tagozat
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Kulhavi Nikolett a Márta
A dolgozat címe: Bojkott  és buycott  mozgalmak a budapesti 
egyetemi hallgatók körében
Témavezető: Dr. Neulinger Ágnes (egyetemi docens)




A dolgozat címe: CSR kommunikáció fogyasztói megítélése a 
fast fashion iparágban – A H&M példáján keresztül
Témavezető: Dr. Markos-Kujbus Éva (egyetemi adjunktus)
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Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Márton János
A dolgozat címe: „Szütyőforradalom” – A fogyasztói elköte-
leződés megértése a fogyasztói mozgalmakban a zero waste 
mozgalom példáján keresztül
Témavezető: Dr. Neulinger Ágnes (habilitált egyetemi do-
cens, tanszékvezető)
Fenntartható fejlődés – társadalom, 
fenntarthatóság makro perspektívában 
tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Szepesi Nóra Judit
A dolgozat címe: Válságálló-e a fenntartható befektetés? - 
ESG-részvényportfóliók teljesítményének vizsgálata válság 
és nem-válság időszakokban




Hallgató: Gyetvai Gábor, Horváth Gábor, Kórógyi Gergely
A dolgozat címe: A carsharing az új olaj? – A MOL Limo fl ot-
tájának méretét befolyásoló tényezők
Témavezető: Dr. Chikán Att ila (egyetemi tanár)
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Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Murányi Mátyás Péter, Raptis András Joannis
A dolgozat címe: Budapesti kerékpárosok szállópor expozíci-
ójának mérése
Témavezető: Szilágyi Artúr (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Bánóczi Anna
A dolgozat címe: Szabályozni a szabályozhatatlant? – Piacel-
méleti megközelítésben az Airbnb budapesti szabályozható-
sága
Témavezető: Dr. Berde Éva (egyetemi tanár)
Fenntartható fejlődés – zöld vállalati 
gyakorlatok tagozat
Eredmény: 2. helyezett  
Hallgató: Edőcsény Klára Ilona
A dolgozat címe: Zöldülő divatipar? Fenntartható üzleti mo-
dellek vizsgálata Magyarországon
Témavezető: Dr. Harangozó Gábor (egyetemi docens, PhD)
Gazdasági informatika és e-business 
tagozat
Eredmény: Különdíj  
Hallgató: Vuleta Patrícia
A dolgozat címe: A teljesítménymérés és -követés digi talizá-
ciója a Gazdaságinformatika képzésben
Témavezető: Dr. Vas Réka Franciska (egyetemi docens)
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Eredmény: 2. helyezett  
Hallgató: Csepregi Dániel
A dolgozat címe: Első Lépés az Automatizált Oktatásfejlesz-
tés Felé
Témavezető: Dr. Borbásné Szabó Ildikó (egyetemi docens)
Eredmény: 1. helyezett  
Hallgató: Bánóczi Anna
A dolgozat címe: Az adat az új olaj? - Data-driven cégek tőke-
piaci sajátosságainak vizsgálata
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)




A dolgozat címe: A születésszám alakulása és az azt kísérő 
változások Magyarországon
Témavezető: Dr. Keresztély Tibor (egyetemi docens)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Pipis Bence 
A dolgozat címe: Állami ösztönzők hatása az elektromos au-
tók elterjedésére a visegrádi országokban
Témavezető: Dr. Felsmann Balázs (tud. segédmunkatárs) 
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Gazdaságtörténet tagozat
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Menyhért Kristóf
A dolgozat címe: Luca Pacioli élete és munkássága
Témavezető: Dr. Barancsuk János (egyetemi docens)
Kommunikáció, média tagozat
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Békési Vivien
A dolgozat címe: Az ügymarketing-kampányok mint a fo-
gyasztói társadalmi felelősségvállalás szócsövei
Témavezető: Dr. Csordás Tamás Viktor (egyetemi adjunktus) 
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Szabó Ákos
A dolgozat címe: Egyik fülünkön be, a másikon ki… Az au-
ditív reklámok felidézésének, megértésének vizsgálata a mé-
diában
Témavezető: Dr. Neulinger Ágnes (tanszékvezető egyetemi 
docens) 
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Fekete Fanni Krisztina
A dolgozat címe: A felhasználókban rejlő érték - Az IKEA vál-
lalati Facebook-oldalán végbemenő közös értékteremtés nyo-
mában
Témavezető: Dr. Csordás Tamás Viktor (egyetemi adjunktus)
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Marketing – fogyasztói magatartás tagozat
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Zentai Brigitt a
A dolgozat címe: Nézd meg a weboldalát, vedd meg a ruháját- 
avagy az online ruházati kiskereskedők lehetőségei a tapintá-
si inger helyett esítésére-
Témavezető: Agárdi Irma (egyetemi adjunktus)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Szécsi Dominika
A dolgozat címe: Mama Hotel: A fi atalok pénzügyi att itűdjei 
a döntéshozatal és a lakhatás szempontjából
Témavezető: Dr. Neulinger Ágnes (habilitált egyetemi do-
cens, tanszékvezető)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Hegedüs Dóra
A dolgozat címe: Tényleg boldog a Karácsony? Avagy miért 
stresszesek az emberek a szeretetünnep környékén?
Témavezető: Dr. Mitev Ariel Zoltán (egyetemi docens) 
Marketing -marketingkommunikáció tagozat
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Szabó Ákos
A dolgozat címe: Ugyanaz a spot, mégis más az output – az 
auditív reklámok érzelmekre gyakorolt hatásának vizsgálata
Témavezető: Dr. Neulinger Ágnes (tanszékvezető, egyetemi 
docens)
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Marketing – marketingstratégia tagozat
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Lipcsei Bence, Szabó Dorott ya
A dolgozat címe: A marketing eszközökkel folytatott  rivalizá-
lás hatása a részvényárfolyamokra a Coca Cola Company és a 
PepsiCo esetében
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Marketing – vásárlási döntési 
mechanizmusok tagozat
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Jakab Rita
A dolgozat címe: Tükröd leszek, hogy lásd ki vagy
Témavezető: Dr. Mitev Ariel Zoltán (egyetemi docens)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Huszti József
A dolgozat címe: Csak hiszed, hogy tudod - Fogyasztói dön-
tésbefolyásolás a márkák tükrében
Témavezető: Dr. Jenes Barbara (egyetemi adjunktus)
Mikro- és makrogazdaságtan tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Fazekas Bence György
A dolgozat címe: A magyar lakáspiaci támogatási rendszer 
vizsgálata RBC modellezéssel
Témavezető: Vonnák Balázs (tudományos munkatárs)
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Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Balázs Ákos
A dolgozat címe: A közlegelők drámája. A közlegelők tragédi-
ájának formalizált modellje és lehetséges megoldásai
Témavezető: Dr. Csekő Imre (egyetemi docens)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Heilmann István József
A dolgozat címe: Infl ation forecasting using hybrid ARX and 
neural network model
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Babotán Márk László
A dolgozat címe: Sportközvetítések jogdíjainak szétosztása: 
Egy játékelméleti megközelítés
Témavezető: Dr. Solymosi Tamás (egyetemi tanár)
Pénzügy – pénzügyi intézményrendszer 
tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Nagy Odett , Vágó Ákos
A dolgozat címe: Banki likviditás, bankcsődök és bankszaná-
lások stochasztikus modellezése
Témavezető: Dr. Száz János (egyetemi tanár)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Hartvig Áron Dénes
A dolgozat címe: The analysis of spillovers between large 
banks during crisis and expansion
Témavezető: Badics Milán Csaba (doktorandusz)
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Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Reizinger Kristóf
A dolgozat címe: Big data analysis in fi nancial networks: 
An econometric approach for the detection of SIFIs and the 
measurement of systemic risk
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Pénzügy – pénzügyi kultúra és 
tájékozottság tagozat
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Kovács Lilla
A dolgozat címe: Kézbe venni a pénzügyeket – A pénzügyi 
szolgáltatások fogyasztói élményének változása a kevert való-
ságok hatására – Az OTP HoloBank esete
Témavezető: Dr. Csordás Tamás Viktor (egyetemi adjunktus)
Regionális gazdaságtan tagozat
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Hartvig Áron Dénes, Oberfrank Balázs Pál, Vásár-
helyi Bence
A dolgozat címe: Munkaerőhiány vagy munkanélküliség? – 
A magyar járási munkanélküliség vizsgálata térökonometriai 
módszerekkel
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Paulovics Péter
A dolgozat címe: A londoni olimpia rendezésének hatása a 
lakásárakra
Témavezető: El-Meouch Nedim Márton (elemző)
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Stratégia és változásvezetés tagozat
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Laufer Zoltán, Matos Bence
A dolgozat címe: Zöldebb utakon? – Olajvállalatok stratégiái 
a klímaváltozás tükrében
Témavezető: Hidi János (chief analyst for energy)
Eredmény: 1. helyezett  
Hallgató: Gresó Eszter
A dolgozat címe: A magyar divat lehetőségei a külföldi piaco-
kon – Nemzetközi piacra lépési stratégiák vizsgálata az elér-
hető-luxus dimenziójában
Témavezető: Dr. Hubert József (egyetemi adjunktus)
Stratégia, tanulás-és tudásmenedzsment 
tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Faragó Teodóra, Fekete Anett 
A dolgozat címe: „Nálunk egyetlen egy dolog állandó, a vál-
tozás”- A digitalizáció okozta változás megélésének vizsgála-
ta egy munkaerő-közvetítő szervezetnél
Témavezető: Harmat Vanda Daniella (egyetemi tanársegéd) 
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Papik Réka, Vig Ádám
A dolgozat címe: Lifelong learning: the power of networks
Témavezető: Bakonyi Zoltán (tanácsadó)
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Termelés- és szolgáltatásmenedzsment, 
logisztika, ellátásilánc-menedzsment tagozat
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Kalácska Eszter
A dolgozat címe: Prediktív karbantartási lehetőségek vizsgá-
lata magyar termelővállalatok esetén
Témavezető: Dr. Drótos György (egyetemi docens)
Területfejlesztés tagozat
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Morva Att ila
A dolgozat címe: Där idéer blir verklighet – KPI alapú smart 
city vizsgálati modell
Témavezető: Dr. Kádár Krisztián Sándor (egyetemi tanár)
Tőke-és pénzpiacok – hazai piacok és 
módszertani elemzések tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Kovács Boglárka Bianka
A dolgozat címe: Eszközosztály összekötött ség ökonometriai 
elemzése
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Prepuk Andrea
A dolgozat címe: EGYÜTT BOLDOGABB? Az alapbiztosíték 
és a garancia alap méretének és felépítésének vizsgálata elkü-
lönített  és egyesített  tőkepiaci elszámolások esetén
Témavezető: Dr. Váradi Kata (egyetemi docens)
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Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Hartvig Áron Dénes
A dolgozat címe: DY spillover index in cointegrated system: a 
simulation study
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Muratov-Szabó Kira 
A dolgozat címe: Megváltozom, és minden más lesz! (Vagy 
nem?) – A margin követelmény változásának hatása a piacra 
és likviditásra
Témavezető: Dr. Váradi Kata (egyetemi docens)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Teremy Zsombor
A dolgozat címe: Connectedness of Financial Markets 
and Real Economies – Analysis of Yield Curve Factors and 
Commodity Markets
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Léber Dániel
A dolgozat címe: Útvonalfüggő opciók kvantummechanikai 
árazása
Témavezető: Víg Att ila András (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Babotán Márk László, Jakó Fanni
A dolgozat címe: 
Témavezető: Dr. Neszveda Gábor (egyetemi adjunktus)
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A dolgozat címe: Negyedéves bejelentések hatása a magyar 
tőzsdén
Témavezető: Dr. Neszveda Gábor (egyetemi adjunktus)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Kiss Domonkos
A dolgozat címe: Applying time series momentum and 
moving average indicators in a hybrid ANN and ARX model 
to forecast cryptocurrency and commodity returns
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Varga Marcell
A dolgozat címe: A kutatás-fejlesztés abnormális részvényho-
zamokra gyakorolt hatásának vizsgálata Kína értéktőzsdéin
Témavezető: Dr. Neszveda Gábor (egyetemi adjunktus)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Juhász Kristóf Att ila
A dolgozat címe: Stock market prediction using Google 
Trends data
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
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Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Jakó Fanni, Török Borbála Cecília
A dolgozat címe: Az elektromos autók iparágának vizsgálata 
a Tesla szemszögéből
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Csepregi Dániel
A dolgozat címe: Residual Trading with WTI Futures Using 
the Four-factor Diebold-Li Method
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Turizmus – a turizmus tendenciái tagozat
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Deme Gyöngyi
A dolgozat címe: A Z generáció szabadidős utazóként a légi 
közlekedésben - A COVID-19 rövid távú hatásai a szektorban
Témavezető: Dr. Jászberényi Melinda (egyetemi docens)
Turizmus – nemzetközi turizmus tagozat
Eredmény: 2. helyezett  
Hallgató: Bánfi  Dorott ya
A dolgozat címe: One-touch Away From the Ordinary - 
The Rise of Mobile Applications Among Hotel Marketing 
Strategies
Témavezető: Dr. Kenesei Zsófi a (egyetemi tanár)
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Eredmény: 1. helyezett  
Hallgató: Szücs Zoltán
A dolgozat címe: Diamonds and Rust: The destination image 
of industrial heritage sites as targets of tourism
Témavezető: Dr. Keszey Tamara (egyetemi docens)
Turizmus – területfejlesztés és 
turizmus tagozat
Eredmény: 2. helyezett  
Hallgató: Gaál Dorott ya Karolin
A dolgozat címe: Az ökoturizmus fejlődése és hatásai az afri-
kai kontinensen
Témavezető: Dr. Harangozó Gábor (egyetemi docens)
Eredmény: 1. helyezett  
Hallgató: Márkus Zita
A dolgozat címe: Overtourism Budapesten? - A városi turiz-
mus és az overtourism jelenség kapcsolatának vizsgálata a fő-
városba látogatók szemével
Témavezető: Dr. Jászberényi Melinda (egyetemi docens)
Turizmus – vendéglátás, kultúra, 
sport tagozat
Eredmény: 3. helyezett  
Hallgató: Kovács Dóra
A dolgozat címe: Nekünk MUNKA, másnak ÁLOM! Értelmi 
fogyatékos munkavállalók foglalkoztatásának lehetőségei és 
korlátai a vendéglátásban
Témavezető: Dr. Kiss Kornélia (egyetemi docens)
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Eredmény: 1. helyezett  
Hallgató: Czillahó Krisztina
A dolgozat címe: A fesztiválok napos oldala - Fenntartható-
sági szempontok vizsgálata hazai nagyfesztiváljaink esetében
Témavezető: Dr. Pinke-Sziva Ivett  (egyetemi docens)
Vállalatgazdaságtan – innováció és 
vállalkozás tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Hoff mann Kamilla
A dolgozat címe: Digitális megoldások a shop fl oor szintű ki-
szolgálás fejlesztésére a magyar vendéglátásban
Témavezető: Móricz Péter (tanszékvezető, egyetemi docens)
Eredmény: 3. helyezett  
Hallgató: Pelsőci Balázs Lajos
A dolgozat címe: Innovatív értékteremtés - Az innováció-el-
fogadás és az értékteremtés kapcsolatának feltáró elemzése a 
FinTech innovációk példáján keresztül
Témavezető: Dr. Gyulavári Tamás (intézetigazgató)
Eredmény: 2. helyezett  
Hallgató: Polgár Zsófi a
A dolgozat címe: Van-e élet a fast fashion mellett ? – #viseljmagyart








A dolgozat címe: Az utánpótlás-nevelés, a játékospiaci straté-
gia és a nemzetközi eredményesség kapcsolata a FK Crvena 
Zvezda példáján keresztül
Témavezető: Dr. Havran Zsolt (egyetemi adjunktus)
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Fejes Balázs Benedek
A dolgozat címe: A vállalati versenyképesség erőforrás-, és 
driver alapú megközelítésének vizsgálata, az ezek közti ösz-
szefüggések feltárása
Témavezető: Dr. Losonci Dávid (egyetemi docens)
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Lentner Balázs, Velkey Artúr
A dolgozat címe: Verseny a jövőért! Hogyan hat az iparági 
verseny élessége a magyar vállalatok jövőorientációjára?
Témavezető: Dr. Losonci Dávid (egyetemi docens, intézetve-
zető)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Bíró János, Gyenes János Márk
A dolgozat címe: Az exportálók versenyképesebbek, vagy 
a versenyképesebbek exportálnak? – Az exportálás vállalati 
versenyképességre gyakorolt hatásának elemzése
Témavezető: Bakonyi Zoltán (külsős)
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Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Böröczky Dezső
A dolgozat címe:
Témavezető: Mikesy Álmos (Vezérigazgató-helyett es)
Vállalatgazdaságtan – vállalkozások tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Gerics Dorott ya Borbála
A dolgozat címe: Pre-seed vállalkozások sikerének nyomá-
ban
Témavezető: Dr. Kozma Miklós (egyetemi docens)
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Szammer Anett 
A dolgozat címe: A rendszeres sportolás befolyásoló szerepe 
a vállalkozói att itűd kialakulásában: Egy felmérés a BCE GTK 
alapszakos hallgatói között 
Témavezető: Dr. Mihalkovné Szakács Katalin (egyetemi ad-
junktus)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Pataki János Balázs
A dolgozat címe: „Contract year hatás” az NBA-ben
Témavezető: Dr. András Krisztina (egyetemi docens)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Bíró János, Kovács Dóra, Kövesdy Mihály
A dolgozat címe: Az öregedés és a vállalati teljesítmény kap-
csolata a magyar középvállalati szektorban
Témavezető: Dr. Chikán Att ila (egyetemi tanár)
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Vezetés és kultúra tagozat
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Deme Gábor
A dolgozat címe: Társadalmi vállalkozások indításához és 
működtetéséhez szükséges kompetenciák
Témavezető: Kiss Julianna (tudományos munkatárs)
Vezetés és magatartás tagozat
Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Deme Gábor, Terék Balázs
A dolgozat címe: A társadalmi vállalkozások kritikus sikerté-
nyezői, avagy milyen szempontokra fordítson különös fi gyel-
met a SUHANJ! Fitness
Témavezető: Porubcsánszki Katalin (ügyvezető)
Világgazdaság -EU és magyar KKV-k a globális értékláncban 
tagozat
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Fejes Csongor
A dolgozat címe: Magyarország versenyképességének elem-
zése a megnyilvánuló komparatív előnyök alapján
Témavezető: Dr. Mészáros Ádám (egyetemi adjunktus)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Likvácsik Dávid
A dolgozat címe: A nemzetközi gazdaságpolitikai bizonyta-
lanság hatása Magyarországra
Témavezető: Neszveda Gábor (egyetemi tanársegéd)
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Világgazdaság – Európai Unió tagozat
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Hartvig Áron Dénes
A dolgozat címe: A Brexit lehetséges hatása Magyarországra
Témavezető: Madari Zoltán (egyetemi tanársegéd)
Világgazdaság – integráció és 
külkereskedelem tagozat
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Maró Zalán Márk
A dolgozat címe: A kínai Új Selyemút kezdeményezés és a 
magyar export lehetőségei a legvalószínűbb útvonalak men-
tén elhelyezkedő országokba
Témavezető: Dr. Török Áron (egyetemi docens)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Tajti Alexandra
A dolgozat címe: A globális szegénység és egyenlőtlenség 
összefüggéseinek vizsgálata
Témavezető: Dr. Tóth József (egyetemi tanár)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Rausz Roland
A dolgozat címe: What determines international trade?
Témavezető: Kárpáti András (Data scientist)
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Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Hartvig Áron Dénes
A dolgozat címe: Devizaverseny az olajért - Az olaj, a dollár, 
az euró és a renminbi kapcsolatának spillover elemzése
Témavezető: Badics Milán Csaba (egyetemi tanársegéd)
Pro Scientia Aranyérmesek Társasága 
(PSAT) 
Reménység kitűző 
Hartvig Áron Dénes 7 díjat (helyezést és különdíjat) nyert, ez-
zel a Pro Scientia Aranyérmesek Társaságának Reménység ki-
tűzőjét is kiérdemelte, mellyel a konferencia legkiemelkedőbb 
teljesítményét díjazzák. 
TÁRSADALOMTUDOMÁNYI SZEKCIÓ
(9 különdíj, 4 harmadik helyezés, 7 második helyezés, 7 első helyezés)
Egészségszociológia
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Kalotai Bálint Dániel
A dolgozat címe: Az iskolapadtól a sürgősségi osztályig - Az 
iskolai végzett ség és oktatásban eltöltött  évek hatása az orvos-
hoz fordulás halogatására
Témavezető: Prof. Dr. Elekes Zsuzsanna (egyetemi tanár)
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Média és kommunikációtudomány 3.
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Kovács Kornél, Szebik Borbála
A dolgozat címe: Magyar hírportálok hiperhivatkozási szo-
kásainak vizsgálata kvantitatív módszerekkel 
Témavezető: Kovarek Dániel (doktorandusz)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Taxner Tünde
A dolgozat címe: Többet érvvel! - A kritikai médiaműveltség 
fejlesztése vitázással 
Témavezető: Pelle Veronika (egyetemi tanársegéd) 
Média és kommunikációtudomány 4.
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Horváth Evelin
A dolgozat címe: Porból lett ünk, pixellé leszünk
Témavezető: Dr. Veszelszki Ágnes (egyetemi docens)
Média és kommunikációtudomány 5.
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Mezriczky Marcell
A dolgozat címe: Ál/arc – A deepfake és a digitális videómani-
puláció
Témavezető: Dr. Veszelszki Ágnes (egyetemi docens)
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Média és kommunikációtudomány 6.
 Eredmény: Különdíj 
Hallgató: Béni Alexandra 
A dolgozat címe: Párduc, oroszlán, gorilla? – Afrika média-
reprezentációja a vezető magyar hírportálok tükrében 




A dolgozat címe: Még mindig érte sírsz, Argentína?
Témavezető: Dr. Lehoczki Bernadett  (egyetemi docens)
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Czárth Luca Kata
A dolgozat címe: A venezuelai válság okozta migráció hatása 
az ország külkapcsolataira
Témavezető: Dr. Lehoczki Bernadett  (egyetemi docens)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Németh Judit
A dolgozat címe: Slow consolidation or the calm before the 
storm?
Témavezető: Dr. Kemenszky Ágnes (adjunktus)
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Nemzetközi tanulmányok 3.
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Klauda Zalán
A dolgozat címe: Hibrid háború Ukrajnában?
Témavezető: Dr. Sz. Bíró Zoltán (adjunktus)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Szabó Bálint
A dolgozat címe: A tudománydiplomácia mint a nemzetkö-
zi érdekérvényesítés napjaink egyik legmeghatározóbb „soft 
power” eszközének vizsgálata
Témavezető: Dr. Pörzse Gábor (egyetemi magántanár)
Nemzetközi tanulmányok 4.
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Baumgartner Ákos
A dolgozat címe: Hybrid Warfare in Contemporary Confl icts
Témavezető: Dr. Marton Péter (egyetemi docens)
Politikatudomány 1.
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Stump Árpád, Tóth Kristóf
A dolgozat címe: Új oszloposodás
Témavezető: Dr. Pál Gábor (egyetemi docens)
180
Politikatudomány 2.
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Rákos András Dominik
A dolgozat címe: Klímaaktivizmus: az új közellenség? – Zöld 
mozgalmak a magyar kormányközeli sajtó szemszögéből




A dolgozat címe: A gazdasági szavazás Magyarországon 
2014–2018
Témavezető: Róna Dániel Ott ó (tanársegéd)
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Benyák Barnabás Benjámin, Radnai Kristóf
A dolgozat címe: Hogyan válasszunk választási rendszert? - 
A szavazási eljárások közti választás egy lehetséges megkö-
zelítése
Témavezető: Dr. Patkós Veronika (adjunktus)
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Bartók Viktor
A dolgozat címe: Korlátok az EU jogállamiság felfogásának 
érvényesítésében - Magyarország és Lengyelország esete
Témavezető: Dr. Gallai Sándor (egyetemi docens)
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Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Hadászi Szabolcs
A dolgozat címe: Régi téma, új megközelítés: a pártpreferen-
cia vizsgálata szemantikus diff erenciál skálával
Témavezető: Dr. Várnagy Réka (egyetemi docens)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Csernák János, Tordai Dániel
A dolgozat címe: A centrális erőtér átalakulása: Országgyűlé-
si szavazások elemzése 2010-2018
Témavezető: Dr. Gallai Sándor (egyetemi docens)
Szociális munka, szociálpolitika 2.
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Csepregi Dóra Fanni, Szebik Borbála
A dolgozat címe: Ki tiltja meg, hogy lakjak, avagy a hajlékta-
lan ellátórendszerből való kitiltásról
Témavezető: Ivanics Zsófi a (doktori hallgató)
Szociológia 1.
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Puskás Fanni Mária, Szebik Borbála
A dolgozat címe: “Én tényleg annyira gondolom magam ma-
gyarnak, mint cigánynak.”, avagy roma egyetemisták etnikai 
identitása
Témavezető: Farkas Eszter (doktorjelölt)
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Szociológia 2.
Eredmény: 3. helyezett  
Hallgató: Mező Kata
A dolgozat címe: An Analysis of the Response to Womenomics 
in Japan - Comparing Modern Gender Role Perception and 
Workforce Participation
Témavezető: Prof. Dr. Nagy Beáta (egyetemi tanár)
Szociológia 3.
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Orbán Éva
A dolgozat címe: „Mi lesz veled, Káli-medence?” – dzsentri-
fi káció a „magyar Provence-ban”
Témavezető: Nemes Gusztáv (külsős)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Jakab Laura
A dolgozat címe: Kilátások a hátsó padból – A városi környe-
zet hatása a (halmozott an) hátrányos helyzetű fi atalok tovább-
tanulási aspirációira
Témavezető: Dr. Husz Ildikó (egyetemi docens)
Szociológia 4.
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Pajor Luca Sára
A dolgozat címe: School Well-Being and Bullying in a Social 
Network Analysis Perspective
Témavezető: Samu Flóra (tudományos segédmunkatárs)
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Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Bátki Benedek, Takács Kolos
A dolgozat címe: A PISA eredmények összehasonlítása a V4 
országok esetén
Témavezető: Dr. Madari Zoltán (tanársegéd)
Eredmény: 1. helyezett 
Hallgató: Orehóczki Zsuzsanna, Szücs Viktória
A dolgozat címe: Vidék vagy város? – Magyar és lengyel okta-
tási különbségek elemzése a PISA adatok tükrében
Témavezető: Dr. Hermann Zoltán (egyetemi docens)
AGRÁRTUDOMÁNYI SZEKCIÓ
(2 különdíj, 1 harmadik helyezés, 2 második helyezés)
Agrár- és élelmiszermarketing tagozat: 
Eredmény: Különdíj
Hallgató: André Edina
A dolgozat címe: Kézműves sörfogyasztás helyzete Magyar-
országon, a Legenda Sörfőzde példáján keresztül
Témavezető: Dr. Balogh Jeremiás Máté (egyetemi adjunktus)
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Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Maró Zalán Márk
A dolgozat címe: Az EU bio címke helyzete magyar fogyasz-
tók körében – Ismertség és rendszeres vásárlás tényezői
Témavezető: Dr. Török Áron (egyetemi docens)
Agrárgazdaságtani tagozat: 
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Maró Zalán Márk
A dolgozat címe: A magyar pálinkaágazat – a bérfőzdék és a 
kereskedelmi főzdék jövedelmezőségére ható tényezők
Témavezető: Dr. Török Áron (egyetemi docens)
Eredmény: 3. helyezett 
Hallgató: Maróty Mariann Mimi
A dolgozat címe: Uganda mezőgazdasági kereskedelmi ver-
senyképességének a vizsgálata, különös tekintett el a kávé ke-
reskedelemre
Témavezető: Dr. Balogh Jeremiás Máté (egyetemi adjunktus)
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Báló András
A dolgozat címe: Olcsó húsnak híg a leve? Az EU és a Dél-
amerikai Közös Piac agrár-környezetvédelmi modellje az EU-
Mercosur szabadkereskedelmi megállapodás tükrében
Témavezető: Dr. Szabó Mátyás (egyetemi adjunktus)
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FIZIKA, FÖLDTUDOMÁNYOK ÉS 
MATEMATIKA SZEKCIÓ






A dolgozat címe: Hova tovább Vác? – A város turisztikai már-
kázásának lehetőségei
Témavezető: Lontai-Szilágyi Zsuzsanna (egyetemi tanársegéd) 
Eredmény: 2. helyezett 
Hallgató: Czapp Nikolett , Domokos Csenge Virág, Gera Anna
A dolgozat címe: Helyi termék, mint a periférikus térségek 
identitásképző és településmarketing eszköze
Témavezető: Varga Ágnes (egyetemi tanársegéd)
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TANULÁS- ÉS TANÍTÁSMÓDSZERTANI 
– TUDÁSTECHNOLÓGIAI SZEKCIÓ
(1 különdíj)
Tanulás, tanulástámogatás a 
felsőoktatásban I.
Eredmény: Különdíj
Hallgató: Szücs Patrícia Zsuzsanna
A dolgozat címe: A tanuláselemzés módszereinek feltárása 
és gyakorlati megvalósítása blended learning környezetben a 
felsőoktatásban
Témavezető: Dr. Vas Réka Franciska (egyetemi docens)
A TDK Könyvtár Közgáz Diáktudós 
sorozatban eddig megjelent 
tanulmányok listája (2010-2020)
Ábrahám Zsolt (2012): Egyszer fenn, egyszer lenn – átfogó repülőtérstratégiák
Ámann Róbert – Teszárik Eszter (2017): Uber vs taxi – avagy tényleg hatéko-
nyabb a közösségi gazdálkodás?
Augusztin Anna (2019): Aki versenyképes, az termelékeny is?
Bakonyi Zoltán (2010): Az üzleti hálózat fontossága a biztosítási alkusz ipar-
ágában – Egy hálózati megközelítés
Bakonyi Zoltán (2011): Miként adaptálható a CSR az üzleti modellekbe? – Egy 
új megközelítés
Bakonyi Zoltán (2012): Szervezeti demokrácia és stratégiaalkotás
Baksai Csilla – Ruzsonyi Csenge (2017): Mitől boldogabb egy dán, mint egy 
magyar?
Balog Dóra (2010): Kockázat alapú tőkeallokáció – alkalmazások és módszerek
Bánóczi Anna (2019): Lakni, vagy nem lakni? – Ingatlanpiaci folyamatok elem-
zése a fővárosban, fókuszban az Airbnb
Bardóczky Veronika (2010): Az internet szerepe a régió- és településmarke-
tingben
Barna Zsolt (2012): A szén-dioxid lábnyom mérése – gyakorlati megoldások a 
raktározás és áruszállítás területén
Békés L. Márton (2012): Kína felemelkedésének hatása a harmadik világ 
demok ratizálódására
Békés Márton – Farsang Zsuzsanna (2010): Címszavakban – A manipulatív fő-
címek hatása a politikai véleményalkotásra
Békés Márton (2010): Radar a gödörben – A zengői és tubesi lokátorépítés körü-
li konfl iktusok elemzése
Békési Vivien (2020): Az ügymarketing-kampányok mint a fogyasztói társa-
dalmi felelősségvállalás szócsövei
Berei Bea Emőke – Bóta Nikolett  (2012): Magyar devizatartalék: államadósság-
csökkentés a tartalékból?
Berezvai Zombor (2011): A szeszipar és a válság – elemzés regressziós model-
lek segítségével
188 Közgáz diáktudós – Felelősség és közösség
Bihary Barbara (2017): Profi t és társadalmi cél: ellenségek vagy barátok?
Bilicz Dávid – Bilicz Hanga Lilla (2018): Hogyan vezessünk sportcsapatot?
Bilicz Hanga Lilla (2018): Miért elégedetlenek a hazai pedagógusok?
Bischóf Bernadett  (2012): Létezhet legális zenefogyasztás Magyarországon?
Boda Zsófi a – Vörös András (2010): A középiskolai népszerűség – Egyéni és 
csoportjellemzők a hálózati formációban
Borsos András – Ónodi-Szűcs Zoltán (2011): A felvételi pontszámok és az egye-
temi teljesítmény kapcsolata
Czapp Nikolett  – Domokos Csenge – Gera Anna (2019): Helyi termék mint a 
periférikus térségek identitásképző és településmarketing eszköze
Csanaki Tímea (2012): Innovatív imázsformálási lehetőségek a turizmusban 
Győr példáján keresztül
Csiff áry Emília (2010): Az innováció és verseny kapcsolata Magyarországon
Csortos Orsolya (2012): A magyar háztartási hitelboom kialakulása és azono-
sítása
Dósa Márton – Hoff mann Janka Enikő (2012): Fogyatékosok foglalkoztatása a 
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és az adatvizualizáció alkalmazásának lehetősége
A Közgáz Diáktudós sorozat 2019-ben két újabb kötettel 
bővül. A Budapesti Corvinus Egyetem karain 2019-ben 
szervezett Tudományos Diákköri Konferencia (TDK) helyezett 
dolgozatai közül válogattuk ki azokat, amelyek a szélesebb 
olvasóközönség számára is izgalmas üzenetet hordoznak. 
Ebben a kötetben, amely sorozatunk tizenegyedik tagja, 
az írásokat a különféle értékek döntésekben való megjelenése 
kapcsolja össze. A termelékenységtől a lakhatáson át eljutunk 
a helyi termékekig, bemutatva, hogy a tudományos kutatás 
nem jelent elvonulást a világtól, sokkal inkább annak megértő 
szemlélését. 
Szerzőinket arra kértük, közérthetően fogalmazzák meg 
azon eredményeiket, amelyek a gyakorlatban is sokak 
hasznára lehetnek. Így e kötet tanúsága annak is, hogy a 
jó kutató nem csak az összefüggések feltárásához ért, de 
eredményeit többféle formában, a célközönséghez igazodva 
tudja bemutatni, segítve az egész közösség gyarapodását. 
Egy ilyen kaland meggyőződésünk szerint minden 
egyetemistának épülésére szolgál még akkor is, ha később 
inkább csak felhasználója, mint előállítója lesz a tudományos 
eredményeknek.
A kötet az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007
projekt támogatásával jött létre.
Európai Szociális
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Könyvsorozatunk legújabb kötete a Budapesti Corvinus Egyetem 
2020-as Tudományos Diákköri Konferenciáján (TDK) helyezést elért 
dolgozataiból válogat. Ezúttal is arra kértük a kiválasztott munkák 
szerzőit, hogy legfontosabb eredményeiket a nagyközönség számára 
is érthetően és élvezeten foglalják össze. Emellett bemutatjuk a 2020-ban 
rendezett TDK díjnyertes dolgozatainak listáját, és a 2021 tavaszán 
rendezett OTDK egyetemünkhöz kötődő eredményeit is.
Sorozatunk tizenharmadik tagjaként mostani kötetünk hívószavai a 
felelősség és közösség. Elgondolkodunk azon, hogy egy tőzsdei cég 
vezetője vajon tényleg csak önkifejezési eszközként használja a közösségi 
médiát, vagy inkább tudatosan befolyásolni igyekszik a befektetőket. 
Megvizsgáljuk, hogy miért és hogyan hajlandóak az emberek tenni egy 
jó ügy érdekében, s miként lehet fogyasztói értékteremtésre felhasználni 
az emberek egymásra hatásának igényét. Megnézzük, milyen pluszt 
nyújtanak a felelősnek mondott ESG részvények a befektetőknek és azt 
is, hogy miképpen váltják fel az igazi embereket a virtuális, pusztán 
számítógéppel alkotott arcok a marketingben. De szó lesz arról is, 
hogy miért stresszes a karácsony még azoknak a fiataloknak is, akik 
családalapítás előtt állva még inkább csak a vendégeskedés örömeiben 
részesülnek az év végi ünnepekkor.
Már a témákból is látható, hogy hallgatóink tudományos munkái 
rendkívül sokszínűek és az aktualitásokra fókuszálnak. Kutatásaik 
nagyon is valós, napi problémák megoldásait keresik, miközben 
eredményeiket úgy is elő tudják adni, hogy az a szakterületen kevésbé 
jártas olvasóknak is élvezetes legyen. Nem titkolt reményünk, hogy ezzel 
nem csak rokonaiknak és ismerőseiknek okoznak majd örömet, de kedvet 
hoznak diáktársaiknak is a tudományos igényességű vizsgálódásokhoz. Felelosseg es kozosseg
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